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Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfihrung
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Direktoren des IMU sind

Prof. Dr. Hans H. Bauer und Prof. Dr. Christian Homburg.

Das Angebot des IMU umfasst folgende Leistungen:

€ Management Know-How
Das IMU bietet Ihnen Veroffentlichungen, die sich an Manager in Unternehmen richten. Hier wer-
den Themen von hoher Praxisrelevanz kompakt und klar dargestellt sowie Resultate aus der Wis-
senschaft effizient vermittelt. Diese Verdffentlichungen sind haufig das Resultat anwendungsorien-
tierter Forschungs- und Kooperationsprojekte mit einer Vielzahl von international tatigen Unter-
nehmen.

€ Wissenschaftliche Arbeitspapiere
Die wissenschaftlichen Studien des IMU untersuchen neue Entwicklungen, die firr die marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Hieraus werden praxisrelevante Erkenntnisse ab-
geleitet und in der Reihe der wissenschaftlichen Arbeitspapiere verdffentlicht. Viele dieser Verof-
fentlichungen sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationa-
len Konferenzen (z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden.

@ Schriftenreihe
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf
dem Gebiet der marktorientierten Unternehmensfiihrung behandelt.

€ Anwendungsorientierte Forschung
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die fur die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die
Mdoglichkeit, konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wis-
senschaftlich fundiert untersucht werden.

Wenn Sie weitere Informationen bendtigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut
fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim (Tele-
fon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de.
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ABSTRACT

Im Rahmen der Kommunikationspolitik gewinnen die sogenannten Neuen Medien zuneh-
mend an Bedeutung. Besonderes Interesse wird dabei dem Medium Internet entgegenge-
bracht. Neben der Mdglichkeit, die Unternehmensprasenz im Internet in Form einer Unter-
nehmenshomepage zu gestalten, wird immer hdufiger die Option wahrgenommen, eigene Sei-
ten fir die einzelnen Marken eines Unternehmens aufzubauen. Diese sogenannten Marken-
homepages haben sich mittlerweile als fester Bestandteil der Markenkommunikation etabliert.
Trotz der Tatsache, dass die Werbeaufwendungen im Internet — &hnlich wie die Nutzerzahlen
— seit einigen Jahren exponentiell ansteigen, bleibt die Frage nach der Wirksamkeit dieser
Online-KommunikationsmalRnahmen bisher weitgehend unbeantwortet. Ziel der vorliegenden
Studie ist es, die Werbewirkung von Markenhomepages zu untersuchen. Anhand einer Seite
wird beispielhaft untersucht, ob und wie die Einstellung gegentiber der Marke mit dem Sei-
tenbesuch in Zusammenhang steht. Auf der Basis theoretischer Erkenntnisse wird ein Hypo-
thesensystem entwickelt, das die Zusammenhange der affektiven und kognitiven Reaktionen
der Seitenbesucher mit ihrer Einstellung gegenuber der Seite sowie der Marke beschreibt. Zur
empirischen Uberpriifung der Hypothesenstruktur wird ein lineares Strukturgleichungsmodell

eingesetzt.
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1. Zur Relevanz werbewirkungstheoretischer Untersuchungen im

Rahmen der Online-Markenkommunikation

In Mérkten, in denen Wettbewerbsvorteile nicht mehr allein durch Gberlegene Produkteigen-
schaften errungen werden kénnen, sondern darlber hinaus eine psychologische Produktdiffe-
renzierung erforderlich ist, kommt dem Konzept der Markierung von Unternehmensleistun-
gen und einer effektiven Kommunikationspolitik eine enorme Bedeutung zu. Insbesondere bei
der Positionierung von Konsumgitermarken wird der Aufbau von Markenimage klassischer-

weise ber Fernseh- und Print-Kampagnen erreicht.

Inzwischen stehen den Markenartikelherstellern dariber hinaus die sog. ,,Neuen Medien* als
Werbetréger zur Verfligung. Diese Mediengeneration zeichnet sich insbesondere durch ihre
Multimedialitit aus. Kennzeichnend fiir multimediale Medien ist eine hohe Gestaltungsfrei-
heit, die sich aufgrund der Mdglichkeit ergibt, Texte und Bilder mit Audio- und Videose-
quenzen zu kombinieren® und so alle wesentlichen Elemente bisheriger Medientypen in sich
zu vereinen. Innerhalb der Neuen Medien hat das Internet innerhalb weniger Jahre eine her-
ausragende Stellung erlangt. Im Vergleich zu anderen Vertretern der neuen Mediengenerati-
on, wie z.B. der Multimedia-CD, zeichnet sich das Internet durch besonders stark ausgepragte
Interaktivitat mit dem Benutzer aus, welche wiederum ein grof3es Potenzial zur Individualisie-

rung von Botschaftsgestaltung und -inhalt erffnet.?

Die Marketingpraxis hat das Internet friihzeitig als neues Werbemedium entdeckt. Waren es
in den Anfangen des neuen Mediums vor allem Marketing- und Serviceabteilungen der Com-
puterindustrie, die ihre Informationen via Internet weltweit zur Verfugung stellten und ihre
Produkte anpriesen, so sind heute nahezu alle Branchen online vertreten.® Offenbar kann es

sich kein grolReres Unternehmen mehr leisten, nicht im Internet prasent zu sein.

Neben der Moglichkeit, die Prédsenz im Internet in Form einer Unternehmenshomepage zu
etablieren und damit den Anspriichen einer Vielzahl von Interessengruppen gerecht zu wer-
den, bietet sich Markenartikelherstellern die Option, eigene Seiten fir einzelne Marken des
Unternehmens aufzubauen. Eine solche Markenhomepage kann vollstandig auf die Ziel-

gruppe der Konsumenten ausgerichtet werden. Das Unternehmen, welches hinter der Marke

L vgl. RiedI/Busch (1997), S. 164; Kétting (1999), S. 41 f.
2 vgl. Riedl/Busch (1997), S. 164 f.; Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 1.
% vgl. Kétting (1999), S. 2.
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steht, tritt hierbei in den Hintergrund. Bei der Markenhomepage handelt es sich also um eine
Internet-Préasenz, die ausschlieRlich die Zielsetzung verfolgt, Konsumenten eine Marke posi-

tionierungswirksam zu prasentieren.

Namhafte Markenartikler scheuen die betrachtlichen durch Markenhomepages verursachten
Aufwendungen nicht. Sie antizipieren das hohe Anspruchsniveau der kritischen Konsumen-
ten, welches sich nicht zuletzt aufgrund der sich rapide weiterentwickelnden technischen
Maoglichkeiten des Internets inflationdr entwickelt. Nach der erstmaligen Erstellung einer
Markenhomepage ist daher insbesondere die Pflege von Gestaltung und Inhalten der beste-

henden Prasenz von Bedeutung und verursacht erhebliche Kosten.

Das Kriterium der Effizienz solcher WerbemaRnahmen erscheint angesichts der Angst, ge-
genuber Markenprésenzen der Konkurrenz ,,ins Hintertreffen“ zu geraten, nahezu bedeu-
tungslos. Obwohl Werbewirkungskontrollen als nahezu zwingend erforderlich anzusehen
sind* und sich im Bereich der konventionellen Medien in der Marketing-Praxis fest etabliert
haben,® finden sie bei Markenhomepages allenfalls in rudimentarer Form statt (z.B. durch

Feedback-Emails und Kontaktformulare).

Eine Erklarung flr das unsystematische VVorgehen der Markenartikelhersteller liefert der un-
zureichende theoretische Erkenntnisstand tber die zugrundeliegenden Wirkungsmechanis-
men. Wahrend fur andere Formen der Werbung im Internet, wie z.B. der Werbung mit Ban-
nern, bereits einige empirisch abgesicherte Erkenntnisse vorliegen,® existieren erst wenige

Untersuchungen zur Uberpriifung der Verhaltenswirkung von Internet-Prasenzen.’

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es daher, die Werbewirkung von Markenhomepages zu
untersuchen. Hierzu wird das Attitude Toward the Ad-Modell als leistungsfahige werbetheo-
retische Basis herangezogen. Um den besonderen Charakteristika des Mediums Internet ge-
recht zu werden, erfolgt im Rahmen der Theorieentwicklung zuséatzlich ein Rickgriff auf Er-
kenntnisse der Flow-Forschung, die bereits Anhaltspunkte fir die Erklarung des Nutzungs-
verhaltens im Internet liefern. Nach einer kurzen Darstellung der Grundlagen und des Er-

kenntnisstands des Attitude Toward the Ad-Modells und der Flow-Forschung wird anhand

* vgl. Bauer/Huber/Hagele (1998), S. 180.

% vgl. Bauer/Meeder/Jordan (2001) sowie Bauer/Meeder (2001) fiir einen Uberblick.

® vgl. z.B. Schlosser/Shavitt/Kanfer (1999); Jarchow (1999); Jarchow/Maruccia (2000); Hasch/Tomann/Batinic
(2000).
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einer Verknlpfung ein Hypothesensystem zur Erklarung der Werbewirkung von Markenho-
mepages aufgestellt. Die postulierte Struktur wird als lineares Strukturgleichungsmodell for-
malisiert und anhand der von Besuchern einer Markenhomepage erhobenen Daten empirisch
uberprift. Die Studie schliet mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse und diskutiert Imp-

likationen fur die Marketing-Forschung und -Praxis.

2. Theoretische Grundlagen

2.1. Das Attitude Toward the Ad-Modell

Mit WerbemalRnahmen verfolgen Unternehmen die Zielsetzung, Konsumenten auf ihr Leis-
tungsangebot aufmerksam zu machen und Préferenzen fur die umworbenen Produkte zu
schaffen. Nicht-6konomische Zielsetzungen, wie bspw. die beschriebene Erhohung des Be-
kanntheitsgrads und die Verbesserung von Einstellung bzw. Préferenzen, stellen eine notwen-
dige Bedingung fur die Umsetzung 6konomischer Werbeziele, wie z.B. die Erhéhung des
Umsatzes, dar. Modelle der Werbewirkung fokussieren daher Zusammenhange zwischen psy-
chologischen, latenten Variablen und versuchen typischerweise, im moglichst engen Zusam-
menhang mit dem tatsachlichen Kaufverhalten stehende GroRen (z.B. Einstellung oder Kauf-
absicht) zu erklaren. Mit der Verwendung psychologischer ZielgroRen entscharfen Werbe-
wirkungsmodelle dartiber hinaus das Problem der Zurechnungsproblematik des Werbeerfolgs,
das typischerweise bei der Verwendung 6konomischer Erfolgsvariablen entsteht, da diese

gleichzeitig durch eine Vielzahl nicht-werblicher Einfliisse determiniert werden.®

Als ein solches Werbewirkungsmodell identifiziert das von Lutz/MacKenzie/Belch vorgestell-
te und durch Lutz und MacKenzie/Lutz weiterentwickelte Attitude Toward the Ad-Modell®
die Einstellung zu einer WerbemaRnahme (Aap) als zentrale vermittelnde Variable zwischen
den direkten Auswirkungen der WerbemalRnahme und der Einstellung gegeniber der bewor-
benen Marke (Ag). Die Autoren legen ihrer Modellkonzeption einen Einstellungsbegriff
zugrunde, der Einstellungen als bewertende Reaktionen auf Meinungsgegenstande versteht.

Einstellungen stellen daher eine Prédisposition im Hinblick auf das Verhalten dar. So erfasst

" vgl. z.B. Bauer/Grether/Borrmann (1999) fiir einen holistischen Ansatz. Andere Untersuchungen konzentrieren
sich auf die Wirkungsanalyse einzelner Gestaltungselemente; vgl. z.B. Stevenson/Bruner/Kumar (2000).

8 vgl. Steffenhagen (1996), S. 222.

% vgl. Lutz/MacKenzie/Belch (1983); Lutz (1985); MacKenzie/Lutz (1989).
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Abb. 1: Das Attitude Toward the Ad-Modell
Quelle: in Anlehnung an MacKenzie/Lutz (1989), S. 53

Abbildung 1 veranschaulicht den Aufbau des komplexen theoretischen Modells. Die Autoren

identifizieren funf direkte Determinanten von Aap. Diese wiederum werden durch ein Sub-

system von Determinanten beeinflusst, die eine indirekte Wirkung auf die Einstellung zur

Werbemalinahme ausliben. MacKenzie/Lutz unterscheiden zwischen unabhéngigen und ab-

hangigen Modellvariablen, wobei bei letzteren eine Unterscheidung von tiberwiegend kogni-

tiv verankerten Konstrukten (,,perceptual constructs) und eher affektiven ausgerichteten

Konstrukten getroffen wird. Zwischen den Modellvariablen formulieren die Autoren sowohl

0 vgl. Lutz (1985), S. 46 sowie MacKenzie/Lutz (1989), S. 49 f. Im Gegensatz zur traditionellen Konzeption der
Drei-Komponenten-Theorie beschranken neuere Ansatze den Einstellungsbegriff auf seinen bewertenden Kern.
Vgl. hierzu Fishbein/Ajzen (1975), S. 5 ff.; Engel/Blackwell/Miniard (1995), S. 364 ff.; Trommsdorff (1998),

S. 142 ff. sowie Bauer/Méader/Huber (2000), S. 2 f.
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kausale als auch nicht-kausale Beziehungen.'* Die folgende Erérterung beschrankt sich auf

die zentralen Komponenten des komplexen Kausalmodells.*2

Innerhalb der fiinf direkten Determinanten definieren MacKenzie/Lutz die Glaubwurdigkeit
der Werbemal3nahme als das AusmaR, in dem der Konsument die Aussagen, die in der Wer-
bemalRnahme Uber die Marke getroffen werden, als wahr und glaubhaft wahrnimmt. Sie Tra-
gen damit der Tatsache Rechnung, dass in Werbemalinahmen typischerweise Behauptungen
iiber Produkteigenschaften aufgestellt werden, deren Uberpriifung durch den Konsumenten
oftmals nur schwer mdglich ist. Nicht zuletzt deswegen setzt die Beurteilung der Glaubwir-
digkeit setzt ein vergleichsweise hohes Mal} an kognitiver Aktivitat des Botschaftsempfangers

voraus.*®

Die Wahrnehmung der WerbemaRnahme vereint eine Vielzahl von Aspekten der Wahr-
nehmung der Werbebotschaft durch den Empfanger einschlieRlich der Merkmale ihrer kon-
kreten Gestaltung. Die Wahrnehmung der beworbenen Marke wird hier jedoch ausdriicklich
nicht beriicksichtigt.'* Die Tatsache, dass die Wahrnehmung der WerbemaRnahme nicht iso-
liert von der Glaubwirdigkeit der WerbemaRnahme betrachtet werden kann, wird durch die

nicht-kausale Beziehung zwischen diesen beiden Konstrukten berucksichtigt.

Die Einstellung gegentber dem Werbetreibenden stellt nach MacKenzie/Lutz eine primar
affektive Beeinflussungsgrofie von Aap dar. Im Gegensatz zu Aap wird sie im Laufe der Zeit
uber Informationen und Erfahrungen erworben und weist daher einen dauerhafteren Charakter
als die kurzfristig entstehende Einstellung zur Anzeige auf. Allein die Identifikation des Wer-
betreibenden gendigt, um mit nur geringer kognitiver Aktivitat die bereits existierende Einstel-
lung wachzurufen.™® Da existierende Pradispositionen kognitive Informationsverarbeitungs-
prozesse beeinflussen koénnen, wird ein Ausstrahlungseffekt (Halo-Effekt) der Einstellung

gegeniiber dem Werbetreibenden auf die Wahrnehmung der Anzeige unterstellt.*®

1 vgl. Mayer/lllmann (2000), S. 623.

12 ygl. McKenzie/Lutz (1989), S. 51 ff.

B ygl. Lutz (1985), S. 50.

“ vgl. MacKenzie/Lutz (1989), S. 51.

1> vgl. MacKenzie/Lutz (1989), S. 50 ff. Einstellungen kénnen dauerhaft gespeichert werden. vgl. Fazio (1986),
S. 215 ff.

18 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 305. Der Halo-Effekt wird mit dem allgemeinen Streben nach Konsis-
tenz begriindet, welches Individuen dazu veranlasst, Informationen so zu selektieren und zu bewerten, das be-
stehende Einstellungen aufrecht erhalten werden kénnen.
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Auch die Einstellung gegentber Werbung im Allgemeinen stellt eine erlernte und daher
dauerhafte Pradisposition dar, die die Einstellung des Individuums gegeniiber einer spezifi-
schen Werbemalinahme beeinflusst. Daher wird auch dieser Pradisposition neben einem di-
rekten Effekt auf Aap ein Halo-Effekt auf die Wahrnehmung der Werbemalinahme unterstellt,

weswegen die Einstellung gegeniiber Werbung Aap auch indirekt beeinflusst.

Schliel3lich bt der als Stimmung bezeichnete affektive Zustand eines Konsumenten wahrend
der Begegnung mit der Werbemalinahme eine Wirkung auf die Einstellung gegeniiber dieser
aus."” Neben personlichkeitsbezogenen, nicht beeinflussharen Determinanten und situativen
Einflussen kann die Stimmung bei der Begegnung mit der WerbemaRnahme insbesondere
durch deren Gestaltung beeinflusst werden. Visuelle Elemente nehmen hierbei eine zentrale

Funktion ein.*®

Mit den Modifikationen von Lutz wurde die Abbildung des Werbewirkungsprozesses auf die
Einstellung zur beworbenen Marke erweitert.*® Neben einem direkten Einfluss postuliert Lutz
eine indirekte Wirkung von Aap auf Ag, welche durch das Konstrukt Wahrnehmung der
Marke vermittelt wird. Dieses bildet die mit der Marke verbundenen kognitiven Uberzeu-
gungen ab. Analog zur Vorgehensweise bei der ldentifikation der Determinanten wird das
Konstrukt mit in das Modell einbezogen, um der Tatsache Rechnung zu tragen, dass Einstel-

lungen in erheblichem MaRe durch die Bewertung von kognitiver Strukturen entstehen.?

Die Verwendung des Werbewirkungsmodells von MacKenzie/Lutz als theoretische Basis fur
die vorliegende Studie wird mit dem Verweis auf eine Reihe von Starken des Attitude To-
ward the Ad-Modells begriindet. Dieses integriert eine umfassende Auswahl von Determinan-
ten. So bildet die Auswahl der funf direkten Determinanten von Aap Konstrukte ab, denen je
nach Art der Informationsverarbeitung eine unterschiedliche Relevanz zukommt. MacKen-
zie/Lutz bieten Ansétze zur Verfeinerung der postulierten Struktur an, indem sie in Abhéangig-
keit vom Involvement des Rezipienten unterschiedlich starke Einflisse der kognitiven und
affektiven Determinanten auf Aap vorhersagen.?! Mit dieser Konzeption gelingt es, zentrale

Aussagen bisheriger Werbewirkungsmodelle in das Attitude Toward the Ad-Modell zu integ-

7 vgl. Lutz (1985), S. 54. Im Vergleich zu momentbezogenen Emotionen beschreiben Stimmungen langer an-
haltende affektive Zustédnde, deren Ursache weniger stark bewusst ist. vgl. Kroeber-Riel/\Weinberg (1999),

S. 100.

18 vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 155 ff., Bauer/Fischer/McInturff (1999), S. 805 ff.

¥ vgl. Lutz (1985)

20 ygl. Fishbein/Ajzen (1975), S. 129 ff., Eagly/Chaiken (1993), S. 106 ff.
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rieren.?? Jedoch konzentriert sich ihr Modell im Gegensatz zu anderen Modellen weniger auf
die Darstellung der Werbewirkungsprozesse, sondern bildet vielmehr die prozessrelevanten
Zustandskonstrukte ab. Aus dieser Konzeption resultiert eine Uberlegene empirische Uber-

prifbarkeit.

Zahlreiche empirische Untersuchungen haben Uberpriifungen von Teilen des Modells vorge-
nommen. Im Vordergrund stehen bei den meisten Untersuchungen Komponenten der zentra-
len Wirkungsstruktur zwischen den funf direkten Determinanten und Ag. Viele Studien uber-
prifen die Hypothese, dass Aap sowohl einen direkten Effekt auf Ag ausiibt als auch einen
indirekten, welcher durch die Wahrnehmung der Marke an Ag vermittelt wird. Dieses Teil-
modell wird auch als Dual Mediation-Modell bezeichnet und findet breite empirische Unter-
stiitzung.® Weiterhin spricht die Tatsache, dass bis zu 70% der Varianz der Einstellung ge-
geniiber der WerbemalRnahme durch das aufgestellte Strukturmodell erklart werden konnten,
fur die Erklarungskraft des Modells.?* Auch wenn sich viele bisherige empirische Uberprii-
fungen auf die Werbewirkungsmessung von Anzeigen in einer Pretest-Situation konzentrie-
ren, zeichnet sich das theoretische Modell durch seinen allgemeinen, werbemittelunabhéngi-
gen Charakter aus, der eine vielseitige Verwendbarkeit zulésst. Es ist als Ausgangspunkt einer
Vielzahl von Studien zu betrachten, die die Zusammenhénge zwischen der Einstellung ge-
geniiber Werbemafnahmen und ihren Determinanten und Konsequenzen in unterschiedlichen
konventionellen Werbemedien analysieren.”® Nach dem Kenntnisstand der Autoren sind je-
doch bisher keine Anstrengungen unternommen worden, die Ubertragbarkeit der Aussagen

des Attitude Toward the Ad-Modells auf den Kontext des Internets zu Gberprufen.

2.2. Die Flow-Forschung

Die Frage, was Aktivitaten so erfreulich macht, dass sie um ihrer selbst willen bzw. ohne du-
Rere Anreize ausgelbt werden, bildet den Ausgangspunkt der Forschungsaktivitaten zur in-

trinsischen Motivation sowie der Flow-Forschung. Um ein besseres Verstdndnis der mit be-

2L yvgl. Lutz (1985), S. 56 ff.; MacKenzie/Lutz (1989), S. 49 ff.

22 ygl. MacKenzie/Lutz (1989), S. 49. Die beiden Wege zur Einstellungsinderung wurden erstmals im Rahmen
des Elaboration-Likelihood-Modells gleichzeitig beriicksichtigt. Ob affektive oder kognitive Verarbeitungspro-
zesse Uberwiegen, hangt wesentlich vom Involvement des Rezipienten ab. vgl. Petty/Cacioppo (1981, 1986).

2 vgl. z.B. Homer (1990); Miniard/Bhatla/Rose (1990); sowie die Metaanalyse von Brown/Stayman (1991),
S.46f.

** vgl. MacKenzie/Lutz (1989), S. 63.
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stimmten Aktivitdten verbundenen intrinsischen Belohnungen sowie der Determinanten ihres
Auftretens zu gewinnen, befragte Csikszentmihalyi Ende der 60er Jahre Personen nach dem
Grund der Auslbung von Aktivitdten mit objektiv geringen extrinsischen Belohnungen wie
bspw. Klettern, Komponieren oder Schachspielen.”® Zur Beschreibung der Erlebnisqualitat,
die mit allen Tatigkeiten verbunden zu sein schien, pragte er den Begriff des Flow-
Erlebnisses. ,,Das vielleicht deutlichste Anzeichen von Flow ist das Verschmelzen von Hand-

“27 \Wenn sich eine Person im Flow-Zustand befindet, werden irrele-

lung und Bewusstsein.
vante Gedanken und Empfindungen verdréngt und die Person richtet ihre gesamte Aufmerk-
samkeit auf die Aktivitat.”® Csikszentmihalyi bezeichnet das Flow-Erlebnis als eine optimale
Erfahrung, da alle Gedanken und Gefuihle widerspruchsfrei auf das gleiche Ziel gerichtet sind.
Dieses vollige Aufgehen in einer Tatigkeit ist so erfreulich, dass es zum eigentlichen Grund
fur ihre Austibung wird und extrinsische Belohnungen nicht mehr erforderlich sind. Aufgrund

dieser Tatsache wird das Flow-Erlebnis auch als autotelische Erfahrung bezeichnet.”®

Der Entdeckung des Phédnomens ,,Flow* schlief3t sich die Frage nach den Voraussetzungen
flr derartige Erlebnisse an. Flow Channel Segmentation-Modelle begreifen das Phanomen als
Ergebnis eines Gleichgewichts zwischen hohen wahrgenommenen Fahigkeiten und Heraus-
forderungen eines Individuums.* Damit es zum beschriebenen Verschmelzen von Handlung
und Bewusstsein kommen kann, muss die Téatigkeit also im Bereich der Leistungsfahigkeit
eines Individuums liegen.®* Diese Erkenntnis ist konsistent mit der Erklarung intrinsischer
Motivation von White/Deci, bei der wahrgenommene Kontrolle tber die Téatigkeit als zentra-
le Determinante angefiihrt wird. Das bewusste Gefuhl der Kontrolle wiederum resultiert aus
einem wahrgenommenen Gleichgewicht zwischen F&higkeiten und Herausforderungen auf
hohem Niveau. Als Konsequenz von Kontrolle entsteht ihrer Ansicht nach Vergnigen, da die

Person das Gefiihl hat, den Ausgang der Aktivitat selbst bestimmen zu kénnen.*?

Der Gedanke, ein Reiz bzw. eine Aktivitat misse etwas Neues enthalten, um als erfreulich
empfunden zu werden, wurde bereits von Berlyne (1960) formuliert. Nach seiner Theorie be-

reitet eine Aktivitat einer Person nur dann Vergniigen, wenn sie mit einem Stimulationsmus-

% vgl. z.B. die Metaanalyse von Brown/Stayman (1992) fiir einen Uberblick.
% ygl. Csikszentmihalyi (1999), S. 35.

%7 Csikszentmihalyi (1999), S. 61.

%8 vgl. Csikszentmihalyi (1988), S. 34.

2% ygl. Csikszentmihalyi (1999), S. 59 sowie Privette (1983), S. 1362.

%0 yvgl. z.B. Massimini/Carli (1988), S. 270

31 ygl. Csikszentmihalyi (1999), S. 62.
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ter verbunden ist, das der Person neu ist und dadurch Aktivierung auslost, Neugier erweckt
und anschlieRend befriedigt.®® Ein Organismus empfindet neue, tiberraschende Reize solange
als angenehm, bis sein individuell optimales Stimulationsniveau erreicht ist.** Wird dieses

uberschritten, setzt dagegen eine Wahrnehmungsabwehr ein.

Eine weitere Voraussetzung fir das Verschmelzen von Aktivitat und Bewusstsein ist intensi-
ve Konzentration. Maslow spricht in diesem Zusammenhang von einer Einengung des Be-
wusstseins.®® Die véllige Zentrierung der Aufmerksamkeit auf ein begrenztes Stimulusfeld
fuhrt haufig zu einer verzerrten Zeitwahrnehmung. Obgleich diese nicht zwangsléufig als Teil
des Flow-Erlebnisses angesehen wird, taucht sie in zahlreichen Beschreibungen von Flow auf

und scheint zur positiven Erfahrung beizutragen.

Die beschriebenen Erkenntnisse der Flow-Forschung haben einen allgemeingultigen Charak-
ter und tragen der Tatsache Rechnung, dass das Auftreten von Flow-Erlebnissen nicht auf
bestimmte Tatigkeiten beschrénkt ist. Es liegen jedoch bereits Erkenntnisse zu Flow-

Erlebnissen vor, die aufgrund der Interaktion mit Computern entstehen.

Ghani/Deshpande identifizieren im Rahmen einer Studie tber die Nutzung von Computer-
programmen am Arbeitsplatz wahrgenommene Kontrolle und Herausforderungen als zentrale
Determinanten des Flow-Erlebnisses. Flow wird durch die beiden Komponenten Vergnigen
und Konzentration modelliert. Flow und Kontrolle beeinflussen ihrerseits das exploratorische

Verhalten, das wiederum das AusmaR der Programmnutzung determiniert.*®

In einer Studie zum Umgang mit E-Mail und Voice-Mail definieren Trevino-Klebe/Webster
das multidimensionale Flow-Erlebnis als “the extent to which (a) the individual perceives a
sense of control over the interaction with the technology, (b) the individual perceives that his
or her attention is focused on the interaction, (c) the individual’s curiosity is aroused during
the interaction, and (d) the individual finds the interaction intrinsically interesting.“*’ Das
Flow-Erlebnis, welches gemall obenstehender Definition durch die Konstrukte Kontrolle,
Konzentration, Neugier und intrinsische Motivation erfasst wird, hangt dabei vor allem von

der eingesetzten Technologie, bspw. dem E-Mail-Programm, sowie den Féahigkeiten der Nut-

32 \gl. White (1959), S. 297 ff.: Deci (1975), S. 61 f.; Deci/Ryan (1985), S. 32.
# vgl. Berlyne (1960), S. 159 ff. sowie Berlyne (1978), S. 124 f.

3 vgl. Steenkamp/Baumgartner (1992), S. 434 f.

% vgl. Maslow (1971), S. 63 ff.

% vgl. Ghani/Deshpande (1994), S. 381 ff.
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zer und damit der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung ab. Aus dem Erlebnis resultiert
u.a. eine verstarkte Nutzung der untersuchten Technologien und damit ein erhéhtes Ausmafd

an Kommunikation.*®

Internet- + Fahigkeiten/
Nutzung Kontrolle +

- +

Flow

by +
Interaktions- " Herausforderunge

geschwindigkeit + /Aktivierung .
+ exploratorisches
Verhalten
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v +

+ . + i}
Konzentration Teleprasenz

Abb. 2: Flow-Kausalmodell von Novak/Hoffman/Yung
Quelle: In Anlehnung an Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 34.

Basierend auf den beschriebenen Kausalmodellen sowie den Flow-Channel Segmentation-
Modellen entwickeln Hoffman/Novak ein konzeptionelles Prozessmodell zur Navigation in
~hypermedia computer-mediated environments* wie dem Internet.*® Auf der Basis der aufge-
stellten theoretische Struktur fiihren sie ein empirische Untersuchung durch.*® Die empirische
Uberpriifung identifiziert das aufgrund von hohen Fahigkeiten entstehende Kontrollgefiihl,
die mit der wahrgenommenen Herausforderung einhergehende Aktivierung sowie die Tele-
prasenz des Nutzers als die unmittelbaren Voraussetzungen fiir das Flow-Erlebnis bei der
Navigation im Web (vgl. Abbildung 2). Unter Teleprésenz verstehen sie den Zustand des in-
tensiven Eintauchens in die virtuelle Welt des Internets, der zu einem verminderten Bewusst-

sein der reale Umgebung fiihrt.** Die im konzeptionellen Modell postulierte direkte Wirkung

% Trevino-Klebe/Webster (1992), S. 542.

% vgl. Trevino-Klebe/Webster (1992), S. 563.

% vgl. Hoffman/Novak (1996), S. 57 f.

% vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000).

*L vgl. Hoffman/Novak (1996), S. 61; Hoffman/Novak (2000), S. 29 f.
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der Konzentration auf die Flow-Erfahrung muss aufgrund des empirischen Tests verworfen

werden.

Als wesentliche Konsequenzen der Flow-Erfahrung im WWW fuhren Hoffman/Novak neben
exploratorischem Verhalten und einer positiven Stimmung auch ein verbessertes Lernverhal-
ten an, wobei nur ersteres Gegenstand ihrer empirischen Untersuchung ist. Die Auswirkungen
des Flow-Erlebnisses auf die Stimmung kdnnen aufgrund von Messproblemen nicht getestet

werden.*?

Das Modell hebt sich von den bisher betrachteten Modellen in mehrfacher Hinsicht ab. Zum
einen erfasst es das Flow-Erlebnis einschlieBlich seiner zentralen Determinanten und Konse-
guenzen. Zudem wurde es speziell fir den Kontext der Online-Navigation entwickelt. Bei
dem vorgestellten Modell handelt es sich dartiber hinaus um einen theoretisch fundierten An-
satz. Es muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass die im Rahmen der Untersuchung er-
hobenen Daten in Bezug auf die Internet-Nutzung insgesamt abgefragt werden*® und die Pro-
banden daher bei der Beantwortung nicht Bezug auf ein konkretes Erlebnis (z.B. die Benut-
zung einer bestimmten Seite im Internet) nehmen kénnen. Die interne Validitat der Parame-
terschatzungen leidet daher moglicherweise aufgrund von im Verlauf der Beantwortung
wechselnder Bezugsobjekte. Dies ware zugleich eine mogliche Erklarung fiir die, abgesehen
vom Einfluss der Teleprasenz, sehr geringe Erklarungskraft der direkten Determinanten des

Flow-Konstrukts.**

Diese Unzulanglichkeit vermeidet die Studie von Bauer/Grether/Borrmann.*® Basierend auf

dem konzeptionellen Modell von Hoffman/Novak*

stellen die Autoren eine Hypothesenstruk-
tur auf Gberprufen dieselbe anhand von Daten, die von Probanden nach dem Besuch einer
Internetprésenz erhoben werden. Abbildung 3 veranschaulicht diejenigen Hypothesen, die

durch die empirische Untersuchung Unterstiitzung erfahren.

Gegeniiber der Untersuchung von Novak/Hoffman/Yung setzen Bauer/Grether/Borrmann in
ihrer Studie einen starkeren Fokus auf die Konsequenzen des Flow-Erlebnisses, indem sie

mehrere verhaltensbezogene Variablen berucksichtigen. Hierzu z&hlen sowohl Verhaltensab-

*2 vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 35.
3 vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 24.
* vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 34.
*® vgl. Bauer/Grether/Borrmann (1999).

* vgl. Hoffman/Novak (1996).
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sichten (Nutzungs-, Kauf-, Informations- und Kommunikationsabsicht) als auch tatsachliches
Verhalten (exploratorisches Verhalten und Navigationstiefe). Wenngleich im Rahmen des
vorliegenden Modells diese Variablen allein durch die Flow-Konstrukte nur unvollstandig

erklart werden konnen, so deuten die gemessenen Zusammenhange dennoch auf eine ausge-

Nutzungsabsicht

Informationsabsicht
Kommunikations-
absicht

exploratorisches
Verhalten
+
Navigationstiefe

pragte Verhaltensrelevanz des Flow-Erlebnisses hin.

Fahigkeiten

Interaktions-
geschwindigkeit
Herausforderungen

Abb: 3: Flow-Kausalmodell von Bauer/Grether/Borrmann
Quelle: in Anlehnung an Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 39

Im Folgenden wird der Versuch unternommen, die Erkenntnisse des Attitude toward the Ad-
Modells und der Flow-Forschung zu integrieren und auf die Nutzung einer Markenhomepage
zu Ubertragen. Hierzu werden die relevanten Konstrukte erdrtert und Hypothesen Gber ihre

Wirkungszusammenhénge aufgestellt.
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3. Ein Hypothesensystem zur Erklarung der Werbewirkung von

Markenhomepages

3.1. Komponenten des Flow-Erlebnisses

Der Uberblick der bisherigen Forschungsaktivitaten veranschaulicht, dass keine einheitliche
Auffassung uber die Unterscheidung von Komponenten des Flow-Erlebnisses von seinen De-
terminanten und Konsequenzen herrscht. Eine Einigung wird nicht zuletzt durch die Vielzahl
der existierenden Definitionen von Flow erschwert. Novak/Hoffman/Yung umgehen dieses
Problem mit einer direkten Abfrage. Sie verwenden eine komplexe Beschreibung des Flow-

Zustands und geben Beispiele fiir Aktivitaten, bei denen das Erlebnis auftreten kann.*’

Diese Methode tragt jedoch die Gefahr einer wenig reliablen Erfassung des Flow-Zustands in
sich. Insbesondere erscheint sie zur Messung von Flow auf einer Homepage weniger geeig-
net. Nicht jeder Proband vermag es, die Transferleistung von der allgemeinen Beschreibung
des Phanomens auf seine Erlebnisse beim Besuch einer Internet-Présenz zu vollziehen. Wei-
terhin dirfte das Problem sozial erwinschter Antworten bei der direkten Frage nach einem

Flow-Erlebnis in weitaus starkerem Malie auftreten.

Eine Alternative zur direkten Abfrage stellt die Zerlegung des Flow-Erlebnisses in einzelne
Komponenten dar. Vergnigen — Freude bzw. Spald — wird als das zentrale Charakteristikum

von Flow angesehen.*®

Steuer definiert Teleprasenz als ,,the experience of presence in an environment by means of a
communication medium“.* Prasenz bezeichnet das Gefiihl, sich in einer Umwelt bzw. Um-
gebung zu befinden. Ein Internetsurfer muss zwei unterschiedliche Umwelten wahrnehmen:
die Umwelt, in der er sich physisch befindet, und die Umwelt, die durch das Medium Gbermit-
telt wird. Als Teleprasenz wird der Zustand bezeichnet, in dem der Surfer das Gefihl hat, sich
statt in seiner unmittelbaren physischen Umgebung, in der virtuellen, durch das Medium In-
ternet Ubermittelten Umwelt zu befinden.® Ein teleprasenter Zustand beschreibt eine tiefe

Versunkenheit in die mediale Welt, welche Ausdruck in einer Verzerrung des Zeitgefihls

" vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 28.

8 vgl. z.B. Privette/Bundrick (1987), S. 316; Trevino-Klebe/Webster (1992), S. 542; Ghani/Deshpande (1994),
S. 382.

9 vgl. Steuer (1992), S. 76.

%0 vgl. Kim/Biocca (1997), S. 5.
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findet.>* Eine Verzerrung der Zeitwahrnehmung kann folglich als unmittelbares Anzeichen

von Teleprasenz angesehen werden.

Novak/Hoffman/Yung betrachten Teleprdsenz als Determinante des eigentlichen Flow-
Erlebnisses.>® Der relativ starke Einfluss, den der Faktor Teleprasenz in ihrem Kausalmodell
auf das Flow-Konstrukt ausiibt, deutet allerdings auf die Mdglichkeit einer mangelhaften Ab-
grenzung der beiden Konstrukte hin. So ist in ihrer Beschreibung des Flow-Erlebnisses zur
Messung des Konstrukts auch der Aspekt der Teleprasenz enthalten oder wird zumindest an-
gedeutet. Es erscheint jedoch nicht sinnvoll, Teleprasenz einerseits als Determinante und an-
dererseits als Komponente von Flow zu konzipieren. Da Csikszentmihalyi das Ph&nomen,
dass ein Individuum derart in eine Tatigkeit vertieft ist, dass nichts anderes mehr eine Rolle
zu spielen scheint, als wichtiges Charakteristikum des Flow-Erlebnisses anfiihrt,>® soll im
Rahmen dieser Studie Teleprasenz neben Vergniigen daher als zweite zentrale Komponente

des Flow-Erlebnisses verstanden werden.

Zwischen den beiden Flow-Komponenten lasst sich ein Zusammenhang vermuten. So liegt es
auf der Hand, dass die flr Teleprésenz typische Versunkenheit den Spa3 am Surfen férdert Im
Einklang mit Novak/Hoffman/Yung wird die folgende Beziehung zwischen den beiden Flow-

Konstrukten formuliert:>*

Hi: Je starker das Gefiihl der Teleprasenz ausgepragt ist, desto intensiver ist das empfundene

Vergnugen.

3.2. Determinanten des Flow-Erlebnisses

Eine wichtige Voraussetzung dafur, dass eine Person den Flow-Zustand erlebt, sieht Csiks-
zentmihalyi darin, ,,dass sie ihre Handlungen und die Umwelt unter Kontrolle hat“.>> lhre F&-
higkeiten stellen eine notwendige, nicht jedoch hinreichende Bedingung fur wahrgenommene
Kontrolle tber die Aktivitat dar. Das Gefiihl der Kontrolle stellt sich dann ein, wenn der Nut-

zer mit seinen Fahigkeiten den Anforderungen einer Internet-Présenz gerecht werden kann.

>! vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 26 f.
52 vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 34.
53 vgl. Csikszentmihalyi (1993), S. 64.

> vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 27 f.
> Csikszentmihalyi (1999), S. 68 f.
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Durch mangelnde Kontrolle wird der Spal? am Seitenbesuch zwangsléufig gemindert. Im Ein-
klang mit den Erkenntnissen von Novak/Hoffman/Yung und Bauer/Grether/Borrmann halten

wir fest:>®

H.: Je starker die wahrgenommene Kontrolle, desto intensiver ist das empfundene Vergni-

gen.

Konzentration, die Csikszentmihalyi als wichtige Voraussetzung fir das Verschmelzen von
Handlung und Bewusstsein im Rahmen des Flow-Erlebnisses ansieht, definiert dieser als

“>" Trevino-

»Zentrierung  der  Aufmerksamkeit auf ein beschranktes Stimulusfeld
Klebe/Webster merken an, dass der Computerbildschirm eine solche Fokussierung der Auf-
merksamkeit erleichtert.”® Im vorliegenden Zusammenhang ist Konzentration gleichbedeu-
tend mit der intensiven Beschéftigung mit einer Markenhomepage. Hoffman/Novak sehen
Konzentration in ihren verschiedenen Modellvarianten jeweils als eine zentrale Determinante

des Flow-Erlebnisses an.”
Hs: Je intensiver die Konzentration, desto intensiver ist das empfundene Vergniigen.
H4: Je intensiver die Konzentration, desto starker ist das Gefiihl der Teleprdsenz ausgepragt.

Kroeber-Riel/Weinberg definieren Aktivierung als einen zentralnervsen Erregungsvorgang,
der den Organismus mit Energie versorgt und in einen Zustand der Leistungsfahigkeit ver-
setzt.®® Die Lambda-Hypothese postuliert, dass mit steigender Aktivierung die Leistungsfa-
higkeit zundchst wachst, bis sie eine optimale Stimulierung erreicht, um dann aufgrund von
Ubererregung wieder abzufallen.®* Das Phanomen der Ubererregung ist im Kontext der Inter-
net-Nutzung von Markenhomepages jedoch als irrelevant einzustufen und soll daher im Fol-
genden unberticksichtigt bleiben. Es ist daher anzunehmen, dass Aktivierung die Leistungsfa-
higkeit des Nutzers steigert und so erreicht, dass sich der Nutzer einer Internet-Prasenz kon-

zentriert zuwenden kann. Im Einklang mit Novak/Hoffman/Yung formulieren wir:%

Hs: Je starker die Aktivierung, desto hoher ist die Konzentration.

% Novak/Hoffman/Yung (2000); Bauer/Grether/Borrmann (1999).

>" vgl. Csikszentmihalyi (1999), S. 63 f.

%8 vgl. Trevino-Klebe/Webster (1992), S. 542.

% vgl. Hoffman/Novak (1996), S. 57, Hoffman/Novak (1997), S. 16 sowie Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 34.
% vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 58 ff.

%1 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 78; Steenkamp/Baumgartner (1992), S. 434 f.

62 vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 27.
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Aktivierung kann dabei als intervenierendes Konstrukt zwischen den Herausforderungen und
dem Flow-Erlebnis verstanden werden. Sie kann beim Besuch einer Homepage aus hohen
wahrgenommenen Herausforderungen im Umgang mit der Seite resultieren. Die Seite kann
aber auch etwas Neues, noch nie Gesehenes oder Erlebtes bieten, das nicht notwendigerweise
als besonders herausfordernd empfunden werden muss, um eine aktivierende Wirkung auf
den Besucher auszutiben. Basierend auf den Erkenntnissen von Novak/Hoffman/Yung® wird
der Aktivierung auch in dieser Studie eine wesentliche Bedeutung als Determinante des Flow-
Erlebnisses unterstellt. Auf die Erfassung der von der Gestaltung einer Markenhomepage aus-
gehenden determinierenden Variablen der Aktivierung wird jedoch aus Grinden der Modell-

komplexitat verzichtet.
He: Je starker die Aktivierung, desto intensiver ist das empfundene Vergnugen.

H7: Je starker die Aktivierung, desto intensiver ist der Zustand der Telepréasenz.

3.3. Konsequenzen des Flow-Erlebnisses

»We expect that consumers who experience the flow state in a hypermedia CME [computer-
mediated environments] more positive subjective experiences than those who do not.“®* Im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung soll der emotionale Aspekt solcher positiven Erfah-

rungen durch das Konstrukt der Stimmung abgebildet werden.

Die Verwendung des Begriffs der Stimmung, der typischerweise lang anhaltende, diffuse
Emotionen bezeichnet, die sich nicht auf bestimmte Sachverhalte beziehen,® erscheint im
vorliegenden Zusammenhang gerechtfertigt, da der bezeichnete emotionale Zustand nicht
durch eine momentbezogene Erfahrung ausgel6st wird, sondern vielmehr durch ein langeres
Verweilen auf der Markenhomepage entsteht. Wir erwarten eine positive Beeinflussung der

Stimmung des Nutzers durch das Flow-Erlebnis wahrend des Besuchs der Seite.
Hs: Je intensiver das empfundene Vergniigen, desto positiver ist die Stimmung.

Ho: Je starker das Gefiihl der Teleprasenz ausgepragt ist, desto positiver ist die Stimmung.

83 vgl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 34.
* Hoffman/Novak (1996), S. 65.
% vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 100.
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Die Aktivierungsforschung geht davon aus, dass Individuen Zustdnde der Aktivierung als
angenehm empfinden und daher gezielt ihr Verhalten auf die Erzielung eines optimalen Akti-
vierungsniveaus ausrichten.®® Damit schaffen sie die Voraussetzung fiir das Erleben (positi-
ver) Emotionen, die nach Auffassung der kognitiven Emotionstheorien durch eine Interpreta-
tion von Aktivierungszustanden entstehen.®” Da es eine grundsitzliche Zielsetzung von Mar-
kenhomepages ist, durch Gestaltung und Inhalt beim Nutzer positive emotionale Zustédnde

auszuldsen, ist der folgende Wirkungszusammenhang zu erwarten:
Hio: Je starker die Aktivierung, desto positiver ist die Stimmung.

Das Konstrukt ,,exploratorisches Verhalten* bezieht sich im Rahmen dieser Studie sowohl
auf das Ausmal der experimentellen Erkundung der Homepage und die damit verbundene
Verweildauer. So weisen sowohl Ghani/Deshpande als auch Hoffman/Novak einen starken
Einfluss des Flow-Erlebnisses auf das exploratorische Verhalten nach.®® Andere Autoren se-
hen eine direkte Wirkung des Flow-Erlebnisses auf das AusmaB der Nutzung.®® Man kann
demnach davon ausgehen, dass diejenigen Seitenbesucher, die einen Flow-Zustand auf der
Seite erleben, sich langer mit der Seite beschaftigen und die Seite starker erkunden als Besu-
cher, die kein Flow-Erlebnis haben. Im vorliegenden Zusammenhang wird unter der Nut-
zungsintensitat lediglich die tatsdchliche Dauer und Intensitat des betrachteten Seitenbesuchs
verstanden, nicht jedoch die beabsichtigte Intensitat, die sich in Wiederholungsbesuchen &u-

Rert.

Hi1: Je intensiver das empfundene Vergniigen, desto ausgepragter ist das exploratorische Ver-

halten.

Hi,: Je stérker das Gefiihl der Teleprasenz, desto ausgepragter ist das exploratorische Verhal-

ten.

Hypothese Hi, findet zusétzlich Unterstitzung durch Erkenntnisse der Werbewirkungsfor-
schung. So konnten Olney/Holbrook/Batra einen Effekt sowohl von positiven emotionalen

Zustanden als auch von Aktivierung auf die Betrachtungszeit von TV-Spots nachweisen.”

% vgl. Steenkamp/Baumgartner (1992), S. 434.

%7 vgl. z.B. Weiner (1986).

% vgl. Ghani/Deshpande (1994), S. 386; Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 32 ff.
% vgl. Trevino-Klebe/Webster (1992), S. 563.

"% ygl. Olney/Holbrook/Batra (1991), S. 448 ff.
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Die Ubertragung auf die hier diskutierte Situation lasst die Ausweitung auf alle aktivierenden

bzw. emotionalen Modellkonstrukte zu.
His: Je besser die Stimmung, desto ausgepragter ist das exploratorische Verhalten.
Hi4: Je starker die Aktivierung, desto ausgepragter ist das exploratorische Verhalten.

Die Informationsqualitat wird als zentraler Erfolgsfaktor von Internet-Prasenzen angesehen.
Wahrend die Beurteilung von Qualitat in erster Linie auf kognitiver Ebene stattfindet, ist auf-
grund der wechselseitigen Abhangigkeit des kognitiven und des affektiven Systems der In-
formationsverarbeitung davon auszugehen, dass die kognitive Informationsverarbeitung von
emotionalen Prozessen beeinflusst wird.”" In Bezug auf das Flow-Erlebnis ist insbesondere
eine von der Erfahrung von SpaR und Vergnugen am Surfen ausgehende und die Wahrneh-

mung der Informationsqualitat positiv beeinflussende Wirkung zu erwarten.

His: Je starker das empfundene Vergnugen, desto positiver fallt die Bewertung der Informati-

onsqualitat einer Markenhomepage aus.

Eine dhnliche Funktion ist der Stimmung zu unterstellen. Positive Stimmungen verbessern die
kognitive Leistungsfahigkeit von Individuen.”? Dariiber hinaus existieren Erkenntnisse, dass
sich die Aufmerksamkeit von Individuen in guter Stimmung starker auf positive Aspekte von

Meinungsgegenstanden richtet.”®

Hie: Je besser die Stimmung, desto positiver féllt die Bewertung der Informationsqualitat ei-

ner Markenhomepage aus.

3.4. Determinanten der Einstellung gegentiber der Markenhomepage

Das Attitude Toward the Ad-Modell identifiziert finf direkte Determinanten der Einstellung
gegeniber einer WerbemalRnahme. Zur Erklarung der Einstellung gegeniber einer Marken-
homepage (As) werden diese zunéchst sukzessive auf ihre Relevanz in diesem Kontext ge-

praft.

" vgl. z.B. Bagozzi/Gopinath/Nyer (1999), S. 195.
"2 vgl. Bower (1981), S. 130 ff.; Lee/Sternthal (1999), S. 115 ff.
™ vgl. Forgas/Bower (1987), S. 53 ff; Bagozzi/Gopinath/Nyer (1999), S. 197; Bost (1987), S. 144 ff.
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Die Glaubwirdigkeit der WerbemalRnahme setzt ein hohes Ausmaf an kognitiver Ausei-
nandersetzung des Rezipienten mit dem informativen Inhalt der Werbung voraus. Insbesonde-
re bei Marken, die am Markt noch keine breite VVerkehrsgeltung erlangt haben, ist mit einer
besonders kritischen Prifung der im Rahmen einer Werbeanzeige aufgestellten Behauptungen
zu rechnen. Markenhomepages dienen jedoch weniger der Schaffung von Verkehrsgeltung,
sondern vielmehr der Selbstdarstellung von Marken, die die Akzeptanz der Konsumenten
bereits erlangt haben. Dies wird in aller Regel dazu fuhren, dass diese beim Besuch der Ho-
mepage bereits mit der Marke und ihren wesentlichen Qualitatsversprechen bereits vertraut
sind. Dass eine Markenhomepage insgesamt als unglaubwirdig empfunden werden kann,
erscheint daher wenig wahrscheinlich. Aufgrund mangelnder Relevanz wird das Konstrukt

der Glaubwirdigkeit von der weiteren Untersuchung ausgeschlossen.

Das Attitude Toward the Ad-Modell weist die Wahrnehmung der Anzeige oder, allgemeiner
formuliert, der WerbemalRnahme als weitere kognitive Determinante von Aap aus. Hierzu
zahlen alle kognitiven Aspekte der Anzeige, die nicht unmittelbar von der Marke selbst aus-
gehen.” Im Kontext der Wahrnehmung von Markenhomepages erscheint die wahrgenom-
mene Informationsqualitat der Prasenz als besonders wesentlicher Teilaspekt. Angesichts
der Tatsache, dass das Internet als Pull-Medium seitens der Konsumenten ein gewisses Maf
an Involvement und damit Informationsinteresse voraussetzt, um die Konsumenten tiberhaupt
dazu zu veranlassen, eine Markenhomepage aufzusuchen, erscheint der Wert der dargebote-
nen Informationen als zentraler Erfolgsfaktor einer Markenhomepage. Die Relevanz der
wahrgenommenen Informationsqualitat im Hinblick auf die Einstellung gegeniiber Internet-

Seiten wird durch empirische Untersuchungen untermauert.”

Hi7: Je groler die wahrgenommene Informationsqualitét, desto positiver ist die Einstellung

gegenuber der Markenhomepage (As).

Neben dem die Beurteilung der Markenhomepage direkt beeinflussenden Effekt ist zu erwar-
ten, dass die wahrgenommene Informationsqualitdt Konsequenzen fur die Benutzung einer

Seite hat. Wahrend uninteressante Information zu Langeweile beim Benutzer und schlielRlich

™ vgl. McKenzie/Lutz (1989), S. ff.

> vgl. Chen/Wells (1999), S. 32. Fiir Untersuchungen zur Bedeutung kognitiver Determinanten von Anp in
klassischen Medien vgl. z.B. MacKenzie/Lutz/Belch (1986), S. 135 ff.; Edell/Burke (1987), S. 429 f.; Homer
(1990), S. 81 ff.
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zum Abbruch der Nutzung flhren, sollte eine hohe Informationsqualitat dazu beitragen kon-

nen, den Aufenthalt auf der Seite zu verlangern und damit die Nutzung zu intensivieren.

Hig: Je hoher die wahrgenommene Informationsqualitét, desto ausgepragter ist das explorato-

rische Verhalten auf einer Markenhomepage.

Die Einstellung gegentiber dem Werbetreibenden stellt eine weitere Determinante der Einstel-
lung gegeniber der Werbemalinahme. In Situationen, in denen Probanden mit einer ihnen
vorher unbekannten Marke konfrontiert werden,” entsteht diese Einstellung aufgrund von
uber den Werbetreibenden verfligbaren Wissensstrukturen, die nicht in Zusammenhang mit

der beworbenen Marke stehen.

Markenhomepages dagegen bewerben typischerweise Marken, die bereits seit langerer Zeit
fest am Markt etabliert sind und einen entsprechend hohen Bekanntheitsgrad aufweisen. Da-
durch ist die notwendige Voraussetzung zur Ausbildung von Images zur beworbenen Marke
selbst gegeben. Es ist also anzunehmen, dass der tberwiegende Teil der Nutzer bereits vor
dem Besuch einer Markenhomepage Uber eine Einstellung gegeniiber der Marke verflgt
(AgY). Fiihlt sich ein Nutzer mit einer Marke stark verbunden, so sollte er aufgrund des Halo-

Effekts Werbemalinahmen dieser Marke von vornherein positiv gegentiber stehen.

Hio: Je positiver die Einstellung gegentber der Marke vor dem Besuch der Homepage, desto

positiver ist die Einstellung gegentiber Markenhomepage.

Ein weiterer Einfluss auf Aap geht von der Einstellung gegeniiber Werbung im Allgemeinen
aus. Bezogen auf den Kontext der vorliegenden Untersuchung ist jedoch unklar, inwieweit
eine Markenhomepage uberhaupt als Werbung wahrgenommen wird. So ist es bspw. denkbar,
dass das Phédnomen des passiven Ausgesetztseins, welches typischerweise bei klassischer
Werbung auftritt, aus Konsumentensicht konstituierend fur eine Einstufung als Werbemal3-
nahme ist und auch etwaige negative Einstellungen gegeniber Werbung im Allgemeinen be-
dingt. Im Internet ist dieses Phdnomen jedoch auf Werbemalinahmen wie z.B. Bannerwer-
bung beschrankt. Da das Internet als Meinungsgegenstand von Konsumenten unterschiedlich

bewertet wird,”” erscheint es sinnvoll, im vorliegenden Kontext den Fokus des Konstrukts auf

"® vgl. McKenzie/Lutz/Belch (1986), S. 133; MacKenzie/Lutz (1989), S. 5.
"\gl. Schlosser/Shavitt/Kanfer (1999), S. 34 ff.
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die Einstellung gegentiber dem Internet insgesamt auszuweiten. Analog zum postulierten

Einfluss von Ag’ ist auch von dieser Pradisposition ein Halo-Effekt auf As zu erwarten.

H2o: Je besser die Einstellung zum Internet, desto besser ist die Einstellung gegeniiber der

Markenhomepage.

MacKenzie/Lutz vermuten neben dem direkten Effekt der Einstellung gegenliber Werbung im
Allgemeinen auf Aap Einstellung zu WerbemaRnahme noch einen indirekten Effekt aufgrund
eines Einflusses des Konstrukts auf die Wahrnehmung der Anzeige. Ubertragen auf den vor-

liegenden Zusammenhang bedeutet dies:

H21: Je besser die Einstellung zum Internet, desto hoher ist die wahrgenommene Informati-

onsqualitat.

Stimmung bezeichnet im Rahmen des Attitude Toward the Ad-Modells den allgemeinen e-
motionalen Zustand des Individuums, das der WerbemaBnahme ausgesetzt ist.”® Lutz vermu-
tet, dass der Einfluss der Stimmung auf die Einstellung zur WerbemaBnahme auf einem un-
bewussten emotionalen Transfer beruht, welcher sich der kognitiven Kontrolle entzieht.”
Dieses Phanomen ist keineswegs auf klassische werbliche Kommunikation beschrénkt, denn
Individuen bewerten Stimuli generell um so besser, je positiver ihre Stimmung ist.* Diese
Hypothese konnte im Kontext der Werbewirkung wiederholt empirisch belegt werden.®* Fiir

den hier betrachteten Zusammenhang bedeutet dies:

Ho,: Je positiver die Stimmung, desto positiver ist die Einstellung gegentiber der Markenho-

mepage.

Das Ziel einer moglichst vollstandigen Erklarung von As erfordert die auch die Berucksichti-
gung von Determinanten, die aufgrund ihres kontextspezifischen Charakters nicht Bestandteil
des Attitude Toward the Ad-Modells sind. Wahrend konventionelle Medien keine Interaktion
mit dem Benutzer gestatten, kann diese bei der Internetnutzung erheblich zum SpaRerlebnis
des Verwenders beitragen. So identifizieren Chen/Wells in ihrer faktoranalytischen Studie den
Faktor Entertainment als engstes Korrelat der Einstellung gegeniiber einer Internetprasenz.

Aufgrund dieser Erkenntnisse erscheint es unwahrscheinlich, dass die Auswirkungen des im

"8 vgl. Lutz/MacKenzie/Belch (1983), S. 538.
™ Lutz (1985), S. 54.
8 vgl. Forgas/Bower (1987), S. 53 ff; Bagozzi/Gopinath/Nyer (1999), S. 197.
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Rahmen des Flow-Erlebnisses erfahrenen Vergniigens auf die Einstellung zur Markenhome-
page vollstandig durch das Konstrukt der Stimmung vermittelt wird. Vielmehr ist zu erwar-

ten, dass Vergniigen auch einen direkten Effekt aus As austibt.

Hos: Je intensiver das empfundene Vergniigen, desto positiver ist die Einstellung gegentber

der Seite.

Die Nutzung des Angebots ist VVoraussetzung fir die Beurteilung sowohl der Inhalte einer
Seite als auch der Seite insgesamt. Wahrend exploratorisches Verhalten zunéchst lediglich als
notwendige Bedingung fir ein positives Urteil erscheint, zeigt die Einstellungsforschung,
dass die wiederholte Prasentation eines Stimulus auch eine hinreichende Bedingung fir die
Verbesserung der Einstellung eines Individuums gegentiber dem Stimulus sein kann.®? Die
hierarchische Organisation des Internets, die bei der Benutzung einer Internet-Prasenz
zwangslaufig zur wiederholten Préasentationen einzelner Seiten fihrt, schafft ideale VVoraus-
setzungen fir das Auftreten dieses Mere exposure-Effekts. Im Hinblick auf die Beurteilung

der Seite sowie ihrer Inhalte bedeutet dies:

Ha4: Je ausgepragter das exploratorische Verhalten, desto positiver ist die Einstellung gegen-

uber der Markenhomepage.

Mit der postulierten Determinantenstruktur bleiben trotz der vorgenommenen kontextbeding-
ten Anpassung die zentralen Eigenschaften des Attitude Toward the Ad-Modells erhalten. So
konnen mit der Auswahl von kognitiven und affektiven Konstrukten sowohl die Ergebnisse
von zentralen und als auch von peripheren Informationsverarbeitungsprozessen abgebildet

werden.

3.5. Determinanten der Einstellung gegenuber der Marke

Unter der Einstellung zur Marke (Ag) wird im Rahmen dieser Studie die auf affektiven und

kognitiven Markenassoziationen basierende ganzheitliche Bewertung einer Marke verstanden,

8 vgl. z.B. Batra/Ray (1986), S. 243 ff.; Edell/Burke (1987), S. 429.

8 ygl. Zajonc (1968), S. 1 ff. Insgesamt konnte noch keine Einigkeit tber die Ursachen des Mere-Exposure
Effekts erzielt werden. vgl. Eagly/Chaiken (1993), S. 412 ff. Oft wird jedoch die Meinung vertreten, dass der
Effekt ausschlieBlich durch affektiv-subliminale Prozesse zu erkléren ist. vgl. Zajonc (1980), S. 163; Bornstein
(1989), S. 265 ff.
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aus der im giinstigsten Falle eine Kaufabsicht und ein Kaufakt resultiert.?* Zahlreiche Studien
liefern Hinweise fur die grundsatzliche Richtigkeit dieser Logik.2* Aufgrund dieser gesicher-
ten Erklarungskraft im Hinblick auf das Kaufverhalten soll auch in dieser Studie Ag als Ziel-

groRe des postulierten Modells zum Einsatz kommen.

Der im Attitude Toward the Ad-Modell formulierte Kausalzusammenhang zwischen Aap und
Ag ist mehrfach in empirischen Arbeiten nachgewiesen worden.®> Ubertragen auf den vorlie-
genden Kontext bedeutet dies, dass eine positive von der Einstellung gegeniiber der Marken-

homepage ausgehende Wirkung auf Ag zu erwarten ist.

Hos: Je besser die Einstellung gegenuiber der Markenhomepage, desto besser ist die Einstel-

lung gegeniber der Marke.

Da Einstellungen grundsétzlich einen dauerhaften Charakter haben, ist davon auszugehen,
dass Einstellung vor dem Besuch der Markenhomepage (Ag0) die Einstellung nach dem Be-
such (Agl) zu einem erheblichen Teil erklart. Anders formuliert ist nicht zu erwarten, dass die
Werbewirkung der Markenhomepage beim Nutzer zu einer radikalen Modifikation der ur-

springlichen Einstellung fihrt.

Hos: Je besser die Einstellung gegentiber der Marke vor dem Besuch der Markenhomepage,

desto besser ist die Einstellung gegenuber der Marke danach.

Die in diesem Teil der Arbeit hergeleiteten Hypothesen bilden in ihrer Gesamtheit ein kom-
plexes Kausalmodell, welches Abbildung 4 graphisch veranschaulicht. Auf der linken Seite
finden sich die diskutierten Determinanten des Flow-Erlebnisses wieder. Dessen Konsequen-
zen wiederum bilden die Determinanten der Einstellung zur Markenhomepage, bei deren Er-
klarung zuséatzlich die Einstellung zum Internet sowie die Einstellung zur Marke vor dem Be-
such der Markenhomepage berucksichtigt wird. Die Einstellung gegentber der Marke nach
dem Aufenthalt auf der Internet-Présenz erklart sich durch die vor dem Besuch vorhandene

Einstellung und die Einstellung zur Markenhomepage.

8 vgl. Engel/Blackwell/Miniard (1995), S. 364 ff.

8 vgl. z.B. Lutz/MacKenzie/Belch (1983), S. 535; Batra/Ray (1986), S. 244 f.; Biehal/Stephens/Curlo (1992),
S. 3L

8 vgl. z.B. MacKenzie/Lutz (1989); Edell/Burke (1987), S. 429 f.; Homer (1990), S. 81 ff.
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Abb. 4: Das Hypothesensystem im Uberblick

4. Empirische Uberprifung des Hypothesensystems

4.1. Datenerhebung

Zur Erhebung der Daten fallt die Wahl auf eine Online-Befragung, bei der dem Probanden
der Fragebogen als Internet-Seite prasentiert wird. Dieser kann so Fragen zur Seite unmittel-
bar nach dem Seitenbesuch beantworten, was eine moglichst valide Erfassung der durch den
Seitenbesuch beeinflussten Variablen gewahrleistet. So handelt es sich bspw. bei der Einstel-
lung gegenuber der WerbemalBnahme um ein stark situationsgebundenes Konstrukt, das den
starksten Einfluss auf andere Variablen, z.B. die Einstellung gegentber der Marke, wéhrend
oder unmittelbar nach dem Zeitpunkt ausiibt, zu dem die Versuchsperson dem Werbemittel
ausgesetzt ist.2® Dariiber hinaus vermeidet die Online-Befragung eine unnétige Konfrontation
des Probanden mit mehreren Medien.®” SchlieRlich gewahrleistet die Online-Befragung im
Vergleich zum Laborexperiment aufgrund der Durchfiihrung in einer den Probanden gewohn-
ten Umgebung eine héhere externe Validitat und ist gleichzeitig aus forschungsdkonomischer

Sicht erheblich gunstiger zu beurteilen.

8 vgl. Lutz (1985), S. 46.
8 vgl. Versen (1999), S. 150.
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Aufgrund der Tatsache, dass der Kontakt mit den Teilnehmern in der Regel ausschlieRlich
uber die Seite zustande kommt, kommt der Gestaltung der Befragungsseite eine Schlisselrol-
le zu. Die Einstiegsseite, die wahrend des Befragungszeitraums mit internet- und nicht-
internetbasierten MalRnahmen beworben wurde, erldutert kurz den Ablauf der Befragung und
weist zur Erhdhung des Anreizes zur Teilnahme auf eine Verlosung diverser Merchandising-
Artikel unter den Teilnehmern hin. Am Ende der Einstiegsseite findet ein Link zum ersten
Teil des Fragebogens. Nach dessen Beantwortung wird der Proband aufgefordert, sich tber
einen weiteren Link auf die als Stimulus eingesetzte Markenhomepage zu begeben und sich
auf dieser nach eigenem Ermessen umzusehen. Als Stimulus wurde die Internet-Prasenz des
bekannten Erfrischungsgetranks Coca-Cola eingesetzt (www.coca-cola.de). Nach abgeschlos-
sener Benutzung der Markenhomepage prasentiert sich dem Benutzer der zweite Teil des Fra-
gebogens, der mit der freiwilligen Erfassung seiner Email-Adresse zwecks Teilnahme an der

Verlosung schlief3t.

Die Befragung wurde im Zeitraum vom 14.05.2000 bis zum 11.07.2000 durchgefiihrt. Insge-
samt gingen 410 Datensétze ein, von denen 49 zahlreiche fehlende Daten enthielten und daher
in der Untersuchung unberiicksichtigt blieben. Der endglltige Stichprobenumfang betrégt
daher 361. Die Mehrzahl der Teilnehmer (76,6%) gab Ihre E-Mail-Adresse an und beteiligte
sich somit an der angebotenen Verlosung. Diese hohe Beteiligung deutet einerseits auf eine
gute Anreizwirkung der Verlosung hin und lasst auf der anderen Seite darauf schlie3en, dass

es gelungen ist, die Anonymitat der Befragung glaubhaft zu machen.

Mit 43% entspricht der Frauenanteil der Stichprobe recht genau dem Anteil in der Gesamtheit
der Internet-Nutzer von knapp 40%. Das Durchschnittsalter der Probanden von etwas tber
24 Jahren liegt jedoch deutlich unter dem durchschnittlichen Alter der Gesamtheit von ca.

35 Jahren.®® Dies ist auf den hohen Studentenanteil der Stichprobe von 81% zuriickzufihren.

4.2. Operationalisierung der Modellkonstrukte

Einheitlich gestaltete Likert-Skalen mit sieben Abstufungen dienten der Abfrage der Indika-

torvariablen,® die zur Messung der Modellkonstrukte herangezogen werden. Bei der Konzep-

8 vgl. Gruner & Jahr (2000), S. 16 ff.
8 vgl. Alreck/Settle (1995), S. 166 ff.
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tion des Fragebogens wurde auf bestehende Messinstrumente zuriickgegriffen, wann immer
dies moglich war (vgl. Anhang, Tab. 1). Zur Messung des exploratorischen Verhaltens sowie
der Informationsqualitat mussten jedoch Messinstrumente entworfen werden. Zur Absiche-
rung der inhaltlichen Validitat wurden hierbei die theoretischen Aspekte der Konstrukte zu-
grunde gelegt und anschlieRend eine Evaluation von Experten vorgenommen.” Die interne
Validitat samtlicher Messinstrumente wurde im Rahmen eines Pretests mit 34 Probanden U-
berpriift. Cronbachs a. diente als Orientierungshilfe bei der Auswahl der Items flr die Haupt-

untersuchung.

Zur ldentifikation geeigneter Messmodelle sowie zur Uberpriifung des Hypothesensystems
kommt der zu der Gruppe der linearen Strukturgleichungssysteme zéhlende LISREL-Ansatz
der Kausalanalyse® zur Anwendung, der sich als eine besonders leistungsfahige Methode zur
Uberpriifung von komplexen theoretischen Modellen erwiesen hat.? Vor dem Hintergrund
des Ziels einer bestmdglichen Schatzung des Gesamtmodells werden unter Verwendung einer
konfirmatorischen Faktorenanalyse zundchst optimale Messmodelle fir die unabhéngigen und
abhangigen Modellkonstrukte identifiziert, welche dann als Grundlage fur die Schatzung des

Gesamtmodells dienen.*®

Bei der Parameterschatzung mit LISREL verdient die Wahl der Schatzfunktion besondere
Aufmerksamkeit. Hierbei gilt es insbesondere, die verfligbare Stichprobengrole, das Skalen-
niveau der Indikatorvariablen sowie Informationen zur Verteilung derselben zu berucksichti-
gen.”* Maximum Likelihood ist die mit Abstand am weitesten verbreitete Methode zur Scht-
zung von LISREL-Modellen.” Dies ist in erster Linie auf die Vielzahl der wiinschenswerten
Eigenschaften des ML-Schatzers zurtickzufiihren, allen voran die der Konsistenz sowie die
der asymptotischen Effizienz.®® Die metrische Interpretation von siebenstufigen Skalen ist in

der Regel als unproblematisch einzustufen ist.”’

Die erste konfirmatorische Faktorenanalyse, bei der alle verfligbaren Indikatoren zu Messung

der jeweiligen Konstrukte verwendet werden, liefert die folgenden ausgewéhlten globalen

% yvgl. Churchill (1979), S. 67.

% vgl. Joreskog/Sorbom (1996).

% vgl. Anderson/Gerbing (1988), S. 411 f.

% vgl. Anderson/Gerbing (1988); Homburg/Giering (1998), S. 8 ff.
% vgl. Bollen (1989), S. 107 ff., Kelloway (1998), S. 16 ff.

% vgl. Baumgartner/Homburg (1996), S. 149.

% ygl. Bollen (1989), S. 108 ff.

% vgl. West/Finch/Curran (1995), S. 63 f.
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Giitekriterien:®® y?=42256 bei 1586 Freiheitsgraden, RMSEA = 0,072, standardisierter
RMR =0,082, CFI =0,811 und GFI =0,701. Die von LISREL angegebenen Modification
Indices® dienen als Anhaltspunkt zur Verfeinerung des noch schlecht angepassten Messin-

strumentariums und zur Reduktion der verwendeten ltems.

Hohe Modification Indices lassen eine starke Verbesserung der globalen Modellanpassung
durch zuséatzliche Verbindungen von diversen Indikatoren zu anderen Modellkonstrukten er-
warten. Um eine hinreichende Diskriminanzvaliditat der Konstrukte und Konvergenzvaliditat

der Messinstrumente'®

zu etablieren, erfolgt ein schrittweises Entfernen von Indikatoren aus
dem Modell. Hierdurch wird gleichzeitig die Reduktion der Anzahl der Indikatoren erreicht
und so der Empfehlung entsprochen, insbesondere bei komplexen Modellen Konstrukte durch
wenige hochreliable Indikatoren zu operationalisieren,’®™ um Probleme bei der Modellschét-
zung zu vermeiden. Das reduzierte Faktorenmodell verzichtet auf insgesamt 23 Indikatoren
und weist mit den Giitekriterien x°= 858,4 bei 80 Freiheitsgraden, RMSEA = 0,042, standar-
disierter RMR = 0,0398, CFI = 0,967 und GFI = 0,921 eine deutlich verbesserte Anpassung

auf.

4.3. Parameterschétzung

Im nédchsten Schritt erfolgt die Maximum Likelihood-Schatzung eines vollstdndigen LISREL-
Modells auf Basis der in Abschnitt 3. aufgestellten Hypothesenstruktur. Eine graphische Dar-
stellung der Modellstruktur zusammen mit wesentlichen Parametern in standardisierter Form

ist in Abb. 5 wiedergegeben.

Die Indizes des Modells deuten mit y*= 962,18 bei 565 df, RMSEA = 0,044, standardisierter
RMR = 0,055, CFI = 0,961, GFI = 0,893 auf eine akzeptable Erklarung der zugrunde liegen-
den Kovarianzmatrix durch das Modell hin. Symmetrisch verteilte Residuen lassen auf eine
gute partielle Anpassung schlieBen. Wahrend eine Vielzahl der aufgestellten Hypothesen
durch die Parameterschatzung Unterstltzung erfahrt, weist die Schatzung nicht-signifikante

Parameter flr die durch die Hypothesen His, His, Hig, H2o, H21 und Hy4 beschriebenen Wir-

% vgl. Homburg/Baumgartner (1995), S. 167 ff.
% vgl. Joreskog/Sorbom (1996), S. 31.

199 ygl. Bagozzi/Phillips (1982), S. 468 f.

101 ygl. Baumgartner/Homburg (1996), S. 158.



Bauer/Méder/Fischer illl.'
Determinanten der Werbewirkung von Markenhomepages

kungszusammenhé&nge aus. Mit jeweils Uber 30% Varianz werden die abhangigen Konstrukte
Vergnugen, Stimmung, As und Agl gut erklart. Dagegen muss die Varianzaufklarung der
Teleprasenz, des exploratorischen Verhaltens, sowie der Informationsqualitat als unzurei-

chend eingestuft werden.**
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Abb. 5: Standardisierte Parameterschatzungen des Gesamtmodells

5. Diskussion der Ergebnisse

Ziel der vorliegenden Studie war es, einen theoretischen Bezugsrahmen fir die Bestimmung
der Werbewirkung von Markenauftritten im Internet zu erarbeiten. Dies gelingt durch eine
dem Medium angepasste Verkniipfung des Attitude Toward the Ad-Modells mit Erkenntnis-

sen der Flow-Forschung.

192 ygl. Homburg (1992), S. 506.
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Die gewahlten Determinanten des Flow-Erlebnisses liefern mit der Ausnahme von Kontrolle,
von der eine dhnlich geringe Erklarungskraft wie in den Studien von Novak/Hoffman/Yung

und Bauer/Grether/Borrmann ausgeht,

gute Anhaltspunkte im Hinblick auf die Entstehung
von Vergnugen und Teleprasenz, wenngleich insgesamt eine noch umfassendere Erklarung
winschenswert ware. Innerhalb der Determinanten nimmt die Aktivierung eine zentrale
Funktion ein. Ferner findet der postulierte Zusammenhang zwischen Teleprdsenz und Ver-
gnigen (H;) durch die vorliegenden Daten Unterstiitzung. Einen Zusammenhang zwischen
den beiden Konstrukten (wenn auch bei anderer Operationisierung) deckt ebenso die Studie

104
f,

von Novak/Hoffman/Yung au wahrend Bauer/Grether/Borrmann auf eine Uberpriifung

verzichten.'®

Eine Betrachtung der Konsequenzen des Flow-Erlebnisses zeigt, dass Vergniigen eine we-
sentlich starkere Erklarungskraft im Hinblick auf die Werbewirkung der Markenhomepage
aufweist als Teleprésenz. Die direkten und indirekten signifikanten Effekte, welche von Ver-
gnuigen ausgehen, addieren sich bspw. zu einem Gesamteffekt von 0,60 auf As, wéhrend Te-
leprésenz lediglich einen Effekt von 0,10 ausiibt. Dass Vergnugen in Bezug auf die Wirkung
des Flow-Erlebnisses eine entscheidendere Rolle als Teleprasenz spielt, spiegelt sich auch in
den unterschiedlich starken Effekte der beiden Konstrukte auf das exploratorische Verhalten
des Nutzers wider. Zu dieser Erkenntnis gelangen auch Bauer/Grether/Borrmann. ®® Der Wi-
derspruch zu den Ergebnissen von Novak/Hoffman/Yung'®’ muss nicht zuletzt vor dem Hin-
tergrund der modifizierten Operationalisierung der Flow-Konstrukte interpretiert werden, mit
der in der vorliegenden Studie eine stérkere inhaltliche Abgrenzung der Teilaspekte von Flow

erreicht wird.

Die vorliegende Untersuchung, die erstmalig Konsequenzen von exploratorischem Verhal-
ten auf Internetseiten untersucht, kommt zumindest im Hinblick auf die Werbewirkung zu
ernlichternden Ergebnissen. Die aufgrund eines vermuteten Mere Exposure-Effekts formulier-
te Hypothese Hy4 erfahrt keine Unterstltzung durch die Parameterschatzung. Fur die Beurtei-
lung einer Markenhomepage beim einmaligen Besuch spielt es offenbar keine Rolle, wie viel

Zeit der Nutzer auf ihr verbringt und wie tief er navigiert. Aufgrund dieser Erkenntnis sollte

103 y/gl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 33 ff. und Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 39.
104 ygl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 33 ff.

195 ygl. Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 25 ff.

106 g1, Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 39.

197 ygl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 34.
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jedoch nicht geschlussfolgert werden, dass es nicht sinnvoll ist, den Besucher maglichst lange
auf der Seite zu halten. Wenngleich im vorliegenden Fall kein Einfluss auf As nachgewiesen
werden konnte, verbleibt die Mdglichkeit, dass exploratorisches Verhalten die Absicht, zu
einem anderen Zeitpunkt auf die Seite zuriickzukehren oder diese weiterzuempfehlen. Neben
dieser moglichen Loyalitatswirkung sollten zukinftige Untersuchungen Gberprifen, inwie-
weit wiederholte Seitenbesuche Grundlage fur das Auftreten eines Mere Exposure-Effekts

sein konnten. %

Die Betrachtung der Determinanten des exploratorischen Verhaltens zeigt, dass dieses unmit-
telbar nur durch die Flow-Konstrukte erkléart wird. Der postulierte direkte Effekt der Aktivie-
rung (Hi4) findet keine Unterstiitzung; die Aktivierungswirkung auf das exploratorische Ver-

halten wird vielmehr vollstandig durch das Flow-Erlebnis vermittelt.

Ebenso widerlegt werden muss die Vermutung, dass die Einstellung gegeniiber dem Inter-
net allgemein die Beurteilung einer Markenhomepage positiv beeinflusst (Hzo). Einstellungen
zum Internet Ubertragen sich folglich offenbar nicht auf die Beurteilung einzelner Seiten und

spielen ebenso fur die Bewertung von deren Informationsqualitat keine signifikante Rolle
(H17).

Dennoch werden im vorliegenden Modell 38% der Varianz von As durch die direkten Deter-
minanten Informationsqualitat, Einstellung zur Marke vor dem Besuch der Homepage, Ver-
gnligen sowie Stimmung erklart. Die Kategorisierung der As erklarenden Konstrukte zeigt
auf, dass affektiven Einfliissen, abgebildet durch die Konstrukte Vergniigen und Stimmung,
eine entscheidende Bedeutung bei der Bewertung einer Markenhomepage zukommt. Bemer-
kenswert ist, dass sich der Einfluss von Stimmung ausschlieBlich direkt auf As einwirkt. Die
Parameterschétzung liefert keine Anhaltspunkte fur eine Vermittlung durch das exploratori-

sche Verhalten (H;3) und die wahrgenommene Informationsqualitét (Hye).

Der im Vergleich mit den Ergebnissen der Metaanalyse von Brown/Stayman recht schwache
Einfluss von Ag0 zeigt dagegen auf, dass sich die Beurteilung von Markenauftritten im Inter-

199 \Wahrend also starke

net nur sehr bedingt durch bereits bestehende Einstellungen erklart.
Marken im Internet offenbar nur von einem geringfligigen Bonus profitieren kénnen, sollte

sich umgekehrt schwachen Marken die Mdglichkeit erdffnen, sich relativ unvorbelastet zu

198 \/gl. Bornstein (1989), S. 265 ff.
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prasentieren. Starker ist jedoch die Wirkung, welche von As auf die Beurteilung der Marke
nach dem Homepage-Besuch ausgeht. Dieser Effekt ist durchaus vergleichbar mit Ergebnis-
sen von Werbewirkungsmessungen bei bekannten Marken, die mit klassischen Medien be-
worben wurden.*° Der Zusammenhang zwischen Ag0 und Agl von insgesamt 0,55 (Einstel-

lungsstabilitat) erscheint konsistent mit &hnlichen Versuchsanordnungen.***

Im Zusammenhang mit der Betrachtung der Wirkungen von Ag0 muss darauf hingewiesen
werden, dass bei der Modellschatzung bewusst auf durch die Datenstruktur angezeigte Modi-
fikationen, die zu eine Verbesserung der Anpassung fiihren wirden, verzichtet wurde. So zei-
gen die Modification Indices an, dass zwischen Ag0 und sowohl Aktivierung als auch Kon-
zentration erhebliche Zusammenhange bestehen. Dies lasst darauf schlieRen, dass mit zuneh-
mend positiver Pradisposition gegentiber der prasentierten Marke die Aktivierung des Nutzers
und seine Konzentration steigt. Die Formulierung eines linearen Kausalzusammenhangs er-
scheint jedoch problematisch, da von einer hohen Aktivierungs- und Konzentrationswirkung
ebenso bei besonders schlechten Einstellungen auszugehen ist. In beiden Féllen ist mit einem
erhéhten Involvement des Nutzers zu rechnen,™? welches wiederum erhshte Aktivierung und

Konzentration erwarten lasst.!*

Auch wenn die Einstellungen gegeniiber Marken selten so
schlecht ausfallen durften, dass hiervon eine Aktivierungswirkung ausgeht, wurde im Hin-
blick auf die externe Validitat des Modells auf die Formulierung dieses komplexen Zusam-
menhangs bewusst verzichtet. Es muss ferner darauf hingewiesen werden, dass eine so ent-
stehende Aktivierung auch zu differenziellen Wirkungen auf Konstrukte wie Vergniigen und

Stimmung fuhren wirde.

Ebenso bewusst verzichtet wurde auf eine Betrachtung der Variable Wahrnehmung der
Marke, deren Funktion als zentrale vermittelnde GroRe zwischen der Einstellung zur Wer-
bemallnahme und der Einstellung der Marke innerhalb des Dual Mediation-Modells durch
zahlreiche Untersuchungen unterstiitzt wird."** Die aufwendige Messung des Konstrukts
durch Techniken der freien Assoziation'™ hatte den umfangreichen Fragenkatalog weiter ver-

langert. Interessant ware es, im Rahmen von zukinftigen Untersuchungen die Generalisier-

109 ygl. Brown/Stayman (1992), S. 40.

19ygl. Brown/Stayman (1992), S. 43.

11 ygl. z.B. Simonin/Ruth (1999).

12 ygl. James/Kover (1992), S. 78 ff.

113 ygl. Zaichkowsky (1985), S. 342 f.; Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 360 f.
14 ygl. Brown/Stayman (1992), S. 45 f.

15 ygl. McKenzie/Lutz (1989), S. 57.
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barkeit der Funktionen dieses Konstrukts fur das Medium Internet zu prufen. Sollte diese
prinzipiell gewahrleistet sein, ist im Hinblick auf Agl mit einer verbesserten Varianzaufkla-

rung zu rechnen.

Grundsatzliche Vorsicht bei der Generalisierung der Ergebnisse der vorliegenden Studie ist
geboten. Als Untersuchungsgegenstand wurde der bei Markenhomepages oft anzutreffende
Typ der Content-Seite gewahlt, welche als Zielsetzung meist in erste Linie eine positive Ima-
gewirkung aufgrund von unterhaltsamen Inhalten verfolgt. Andere Bedeutungsgewichte der
Determinanten von Ag ist fiir starker auf die Bereitstellung von funktionalem Nutzen ausge-
richtete Markenprédsenzen zu erwarten, wie bspw. transaktionsorientierte E-Commerce-
Plattformen. Wéhrend im Hinblick auf die interne Validitit der Untersuchung die Verwen-
dung einer groRtenteils aus Studenten bestehenden Stichprobe angesichts der jungen Ziel-
gruppe der verwendeten Markenhomepage von www.coca-cola.de unproblematisch erscheint,
ergeben sich moglicherweise Einschrankungen hinsichtlich der Generalisierbarkeit der Para-
meterschatzungen. Zumindest muss damit gerechnet werden, dass die relativ hohe Homogeni-

tat der Stichprobe die Starke der geschatzten Zusammenhénge positiv beeinflusst.

Wenngleich die vorliegende Studie erste Einblicke in die im Internet stattfindenden Werbe-
wirkungsprozesse gestattet, besteht noch erheblicher Forschungsbedarf in diesem rapide an
Bedeutung zunehmenden Bereich der Markenkommunikation. Zusatzliche Erkenntnisse
konnten, wie bereits am Beispiel des exploratorischen Verhaltens erldutert, insbesondere mit
Langsschnittstudien erzielt werden. Dringender Klarungsbedarf besteht bezliglich der Frage,
in welchem MaR die Werbewirkung von Markenhomepages bei wiederholter Nutzung einem
Wearout-Effekt unterliegen.**® Schnelle Abschwachung von Werbeeffekten ist insbesondere
bei Content-Seiten zu erwarten, deren Inhalte bei geringem funktionalen Nutzen in erster Li-
nie auf die Unterhaltung der Nutzer abzielen. Longitudinalstudien sind auch zur Uberpriifung

der Dauerhaftigkeit der Einstellungswirkung von Markenhomepages heranzuziehen.'*’

Der Marketing-Praxis zeigt die vorliegende Studie eine Reihe von Erfolgsfaktoren fiir Mar-
kenhomepages auf. Den Grundstein fir den Erfolg einer Prasenz bildet die Aktivierungswir-
kung der Seiten, welche zur Konzentration des Nutzers auf die dargebotenen Inhalte fiihrt und

zentrale Voraussetzung fur das Auftreten von Flow-Erlebnissen ist. Bei der Konzeption von

1 ygl. Zielske (1959), S. 239 ff., Hughes (1992), S. 61 ff.
117 ygl. Chattopadhyay/Negungadi (1992), S. 27 ff.
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Markenpréasenzen ist daher anzuraten, das Spektrum der Aktivierungstechniken konsequent

118 \/on entscheidender

einzusetzen, wobei visuellen Reizen eine zentrale Funktion zukommt.
Bedeutung ist es jedoch, die Adaquanz samtlicher verwendeten Gestaltungselemente sorgfél-
tig zu prafen, um nicht durch inkonsistente MaRnahmen bestehende Markenimages zu ver-

wassern.

Die affektiven Einfllisse von Vergniigen und Stimmung sind die zentralen Bestimmungsfakto-
ren fur das Urteil Gber die Markenhomepage. Neben den Gestaltungselementen sollten daher
auch die présentierten Inhalte darauf ausgelegt seine, Spal} zu vermitteln und beim Benutzer
positive Emotionen auszuldsen. Dies sollte sich insbesondere auch durch Interaktion mit an-
deren Nutzern erzielen lassen. Nicht zu vernachléssigen ist dabei die Qualitat der dargebote-
nen Informationen. Keinesfalls sollten sich Markenmanager von starken Marken bei der Kon-
zeption von Markenhomepages auf von bestehenden positiven Einstellungen ausgehende

Ausstrahlungseffekte verlassen.

Wenngleich die vorliegenden Erkenntnisse Unterstitzung fir die Konzeption von Marken-
homepages liefern sollten, ist ein professionelles Werbemanagement auch im Internet unver-
zichtbar. Hierzu gehért insbesondere der Pretest von Markenhomepages™® und die Wirkungs-

kontrolle implementierter Prasenzen.'?

18 ygl. Kroeber-Riel (1993), S. 101 ff.

19 ygl. Rees (2001), S. 75 ff.

120 ygl1. Bauer/Meeder/Jordan (2001) sowie Bauer/Meeder (2001) zu den Verfahren der Werbewirkungskontrol-
le.
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ANHANG

Konstrukt ltems Quelle

Kontrolle Auf der Seite coca-cola.de ... Mehrabian/
ktrl ... kann ich Inhalte auswéhlen, die mich interessieren. Russel (1974),
ktr2 ... entscheide ich, was ich mir anschaue. Dimension
ktr3 ... fihle ich mich nicht beeinflusst. “dominance”
ktr4 ... fihle ich mich nicht fremdbestimmt.

Aktivierung Auf der Seite coca-cola.de ... Mehrabian/
aktl |... fuhle ich mich angeregt. Russel (1974),
akt2 | ... fuhle ich mich bewegt. Dimension
akt3 | ... fuhle ich mich lebendig. “arousal”
akt4 | ... fuhle ich mich aktiv.
akt5 | ... fuhle ich mich aufgedreht.

Konzentration Auf der Seite coca-cola.de ... Ghani/ Desh-
knz1l |... binich total in die Seite vertieft. pande (1994)
knz2 | ... beschéftige ich mich intensiv mit der Seite.
knz3 | ... richtet sich meine gesamte Aufmerksamkeit auf die Seite.
knz4 | ... binich voll auf die Seite konzentriert.

Vergniugen Surfen auf der Seite coca-cola.de ... Ghani/ Desh-
vgnl |... macht mir Spal3. pande (1994)
vgn2 | ... geniel3e ich.
vgn3 | ... mache ich gerne.
vgn4 | ... finde ich toll.

Teleprasenz Beim Surfen auf der Seite coca-cola.de ... Kim/Biocca
tell ... neige ich dazu, die Zeit zu vergessen. (2997)
tel2 ... vergesse ich, was um mich herum geschieht.
tel3 ... fihle ich mich ein bisschen, als wirde ich in eine andere Welt

abtauchen.
tel4 ... verliere ich das Zeitgefuhl.

Stimmung Auf der Seite coca-cola.de ... Mehrabian/
stil ... bin ich gut gelaunt. Russel (1974),
sti2 ... bin'ich erfreut. Dimension
sti3 ... bin ich fréhlich. “pleasure”
sti4 ... fihle ich mich zufrieden.
sti5 ... bin ich glucklich.

Exploratorisches |evl Ich habe mir die meisten auf coca-cola.de angebotenen Meni- -

Verhalten punkte der Menuleiste am oberen Bildschirmrand (z.B. Company,

Pinnwand, Friends etc.) angeschaut.

ev2 Innerhalb der Menus habe ich mir die meisten Einzelfeatures (z.B.
Historie, FAQs etc.) angeschaut.

ev3 Ich habe mir auf coca-cola.de fast alles angeschaut.

evd Ich war relativ lange auf coca-cola.de.

evb Auf coca-cola.de habe ich mich eine ganze Weile aufgehalten.

Informations- iql Mit den Informationen auf coca-cola.de kann ich etwas anfangen. |-

qualitat ig2 Die auf coca-cola.de angebotenen Informationen beantworten
meine Fragen Uber Coca-Cola.
iq3 Wenn ich Informationen tber Coca-Cola suche, finde ich sie auf
coca-cola.de.
ig4 Coca-cola.de enthalt ausreichend Informationen iber Coca-Cola.

Einstellung Das Internet empfinde ich als ... Schlosser/

gegenuber ail ... gut. Shavitt/Kanfer

dem Internet (A) |ai2 ... nutzlich. (1999)
ai3 ... wertvoll.
ai4 ... fir mich wichtig.
aib ... positiv.
ai6 ... angenehm
ai7 .. erfreulich.
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Einstellung Die Seite coca-cola.de empfinde ich als ... In Anlehnung
gegenuber asl ... gut. an MacKenzie/
der Seite (As) as2 ... aussagekréaftig. Lutz (1989),
as3 ... Interessant. Chen/Wells
as4 ... positiv. (1999)
asb ... angenehm.
as6 ... fréhlich.
Einstellung Die Marke Coca-Cola empfinde ich als ... In Anlehnung
gegenuber abl ... sympathisch an MacKenzie/
der Marke (Ag) ab2 ... angenehm Lutz (1989),
ab3 ... erfreulich Droge (1989)
ab4 ... positiv
ab5 ... wertvoll
ab6 .. einzigartig

Tab. 1: Zur Konstruktmessung erfasste Indikatoren
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