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W erbew irkung von W ebsite-E lem enten
Von H eribertGierlun d Silke Bam bauer

Der In tern etauftritt bietet Un tern eh m en seit
ein iger Zeit die Mö glic h keit, die Nac h frager
durc h ein w eiteresMedium werblic h zu errei-
c h en . Ein e Beson derh eit dieser W erbeform
gegen überderklassisc h en W erbun g besteh t
in W ebsite-Elem en ten . In diesem Beitrag
w erden dreityp isc h e W ebsite-Elem en te aus-
gew ä h lt (An frage- un d Bestellform ular, W eb-
c am un d Ban n erw erbun g von W erbep art-
n ern ), um zu un tersuc h en , wie sie sic h auf
versc h ieden e W erbewirkun gsgrö ßen auswir-
ken . Am Beisp ielvon W ebsites für W in ter-
sp ortorte lä sst sic h zeigen , dass diese Ele-
m en te ein en starken Ein flussauf die W erbe-
wirkun g h aben un d deren Ein satz an gesic h ts
derKosten , die ih re In stallierun g un d Aktuali-
sierun g verursac h en , seh r sorgfä ltig gep lan t
w erden sollte.

1.Problem stellung

W ährend derEinflussklassischerW erb em ittelw ie b spw .
von T V -Spotsund Anzeig en aufdie Einstellung von R e-
zipienten g eg enüb er den b ew orb enen Produkten b ereits
in zahlreichen Studien untersucht w orden ist (M ac K en-
zie/Lutz/Belch 1986;Aaker/Staym an 1990;H om er 1990;
M iniard/Bhatla/R ose 1990;Biehal/Stephens/C urlo 1992;
M eyers-Levy/M alaviya 1999;Vakratsas/Am b ler 1999),
fehlen b isher fundierte Erkenntnisse zur W irkung von
W eb sites als W erb em ittel.D ab ei ist nicht anzunehm en,
dass für W erb ung im Internet g rundleg end andere W er-
b ew irkung sm odelle g elten als für klassische W erb ung

(H ünerb erg 1996).Allenfallsdas so g enannte Flow -M o-
dell(C sikszentm ihalyi1996;H offm an/Novak 1996;Bau-
er/G rether/Borrm ann 2001) könnte ein w eiteres relevan-
tes W erb ew irkung sm odelldarstellen, w enn Interaktions-
elem ente sehr im Vorderg rund stehen (z.B.W erb ung für
die Spirituosen-Marke Johnny W alker durch M oorhuhn-
Spiele).Ab er auch W eb sites m itdurchschnittlichem In-
teraktionsg rad w eisen im Geg ensatz zu klassischen W er-
b em itteln die Besonderheitauf, dass verschiedene W eb -
site-Elem ente integ riert w erden können. D a U nterneh-
m en ihren Internetauftritt neb en der Bereitstellung von
E-C om m erce-Anw endung en auch als Präsentationsplatt-
form für ihre Produkte nutzen und ihn som italsW erb ung
verstehen, erscheintW issen üb er die W irkung derartig er
Elem ente h ilfreich zu sein.Allerding s lieg en h ierzu b is-
lang keine em pirischen Erkenntnisse vor.Allein ausdem
Tatb estand, dass solche Elem ente in der Prax is derInter-
netw erb ung eing esetztw erden, kann nichtg efolg ertw er-
den, dassdam iteine positive W erb ew irkung erzieltw ird.
V ielm ehr w ird b ehauptet, dassW eb sites häufig ohne jeg -
liche Orientierung an Bedürfnissen der Z ielpersonen ent-
w ickeltw erden (K orgaonkar/W olin 1999, S.53).

Eine allg em ein akzeptierte Klassifikation diverser W eb -
site-Elem ente ex istiertb islang nicht.H äufig w ird darauf
hing ew iesen, dass diese Elem ente teilw eise einen inter-
aktiven C harakter hab en (G räf1999, S.95, S.123), der
in derklassischen W erb ung nichtrealisierb ar ist.Ein um -
fassender Ü b erb lick üb er m ögliche Interaktivitätsele-
m ente findetsich etw a b ei G hose/D ou (1998, S.32).Fer-
ner zeichnetsich das Internetdurch eine ständig e Ä nde-
rung und Aktualisierung seinerInhalte aus, w as auch für
W eb site-Elem ente g ilt. Schließlich b ietet das Internet
neue Konstellationen für W erb eallianzen verschiedener
Anb ieterw ie z.B.Affiliate-Prog ram m e (W inkler/T am b ĺe
2002) oder virtuelle Messen.H ierzu stellt Fritz (2000,
S.120 ff.) für W eb sites typische Anw endung sm öglich-
keiten vor.

W eb sites sind also zunächst in Ab g renzung zu klassi-
schen W erb em itteln aufg rund der Verw endung m ultim e-
dialer Elem ente durch einen hohen Interak tivitätsgrad
zu charakterisieren (H offm an/Novak 1996, S.50;G räf
1999, S.7 1).Interaktivität b ezeichneth ierb ei die Tatsa-
che, dass die technische U m g eb ung einer W eb site nicht
nur der reinen Inform ationsüb erm ittlung dient, sondern
von den Besuchern selb st g estaltet und erfahren w ird
(Steuer 1992, S.7 8ff.).Beispiele für derartig e Interakti-
vitätselem ente sind Online-Spiele oder C hat-R oom s.

Eine w eitereBesonderheitb estehtin derkosteng ünstig en
und „zeitechten“ R und-um -die-U hr-Inform ation (H ü-
nerb erg 1996, S.123;O enicke 1996, S.64 ff.;R engels-
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hausen 1997 , S.102;Silb erer 1997 , S.9 f.). W eb sites
können vom Betreib er in nahezu b elieb ig en Ab ständen
aktualisiert w erden, und Besucher hab en zu jeder Z eit
die M öglichkeit, auf interessierende Online-Ang eb ote
zuzug reifen.Ein W eb site-Besucher kann Anfrag en täti-
g en, auf die er um g ehend Antw orten erhält, oder perso-
nalisierte D aten eing eb en, so dasseine rasche und indivi-
dualisierte Ang eb otserstellung m öglich w ird. Beispiel-
haftkann für diesen Aspektein C ar C onfig urator ang e-
führtw erden.

Schließlich ist auf W eb sites im Geg ensatz zur klassi-
schen W erb ung die E inbindung von W erbepartnern,
die k einen direkten Bezug zu den Inhalten der eig enen
W erb ung aufw eisen, verb reitet, z.B.in Form von Ban-
nerw erb ung oder W eb site-Sponsoring (H uly/R aake
1995, S.118 ff.;H ünerb erg 1996, S.118 ff.;Silb erer
1997 , S.12).Für Print-Anzeig en oder T V -Spots b spw .
istes, siehtm an von W erb ung für g em einnützig e Projek-
te ab , unüb lich, auf andere W erb etreib ende in der Form
zu verw eisen, w ie dies b ei Bannerw erb ung g eschieht.

D a eine system atische Forschung zur W irkung solcher
Elem ente von W eb sites b isher noch fehlt(siehe z.B.die
Anm erkung en b ei Bezjian-Avery/C alder/Iacob ucci
1998), erscheintes nahe lieg end, zunächsttypische Bei-
spiele aus jedem der eb en ang esprochenen drei Bereiche
auszuw ählen und die jew eilig en W irkung en näher zu
analysieren.D am itw ird ab er nichtausg eschlossen, dass
sich in Z ukunftw eitere Bereiche erschließen, die in der
Form von W eb site-Elem enten in Internetauftritte inte-
g riertw erden können, oder b islang w enig b eachtete Be-
reiche, z.B. Z ertifizierung en von W eb sites, an Bedeu-
tung zunehm en w erden.

Als ein typisches Interaktionselem ent w erden Anfrag e-
und Bestellform ulare (Alpar 1996, S.107 f.;W allb recht/
C lasen 1997 , S.188 ff.;G hose/D ou 1998, S.31) b e-
trachtet.Stellvertretend für eine jederzeitverfüg b are In-
form ationsquelle solldie W eb cam , d.h.die Verfüg b ar-
keit aktueller Bilder zum b ew orb enen Produkt, unter-
sucht w erden. Schließlich kann Banner-W erb ung b zw .
die Integ ration des Log os oder des Nam enszug s eines
W erb epartners in den Internetauftrittalscharakteristisch
für den Einb ezug von W erb epartnern b ezeichnetw erden
(Alpar1996, S.181).

FürU nternehm en, die m iteinereig enen W eb site im Netz
vertreten sind, erscheintesw ichtig zu w issen, w elche der
ang esprochenen W eb site-Elem ente b ei den Besuchern
ihrer W eb site die g ew ünschten Verhaltensw eisen hervor-
rufen. Erkenntnisse h ierzu sind erstens von Interesse,
w eilsich die W eb sites verschiedener U nternehm en, die
auf Produktw erb ung ab zielen, h insichtlich dieser M erk-
m ale deutlich unterscheiden.So könnte ein U nternehm en
auf seiner W eb site eb enfalls die W eb site-Elem ente ein-
setzen, die sich in vergleichb aren Fällen als erfolg reich
erw eisen.H ierb ei istallerding s zu b edenken, dass W eb -
site-Elem ente nichtb elieb ig und kostenlosim plem entier-
b ar sind. Beispielsw eise b edarf es einer reg elm äßig en
W artung von Anfrag e- und Bestellform ularen, um aktu-

elle Inform ationen b ieten zu können.Außerdem istihre
Funktionsfäh ig keit sicherzustellen, um W eb site-Besu-
cher vor unang enehm en Erleb nissen zu b ew ahren. D ie
Auskunft, dass eine Bestellung oder eine ang eb otene In-
form ation „zurzeitnichtverfüg b ar“ ist, könnte den W eb -
site-Besucher enttäuschen, so dass das U nternehm en b ei
diesem Besucherein neg ativesIm ag e erlang t.Eine W eb -
cam b spw . sollte fortw ährend eindrucksvolle, b ew eg te
Bilder zeig en, dam itein positiver Effektzu erw arten ist.
D aher w ird zw eitens derEinsatz unterschiedlicher W eb -
site-Elem ente aus Kosteng ründen sow ie unter Berück-
sichtig ung spezifischer Produktcharakteristika selektiv
erfolg en m üssen. Som it stellt sich h ier die Frag e, w ie
sehr b estim m te W eb site-Elem ente w irken.H atb spw .ih-
re Im plem entierung num erisch nur sehr g ering e Effekte
aufW erb ew irkung sg rößen, w ird ausden eb en erläuterten
Gründen ihr Einsatz nichtin Betrachtkom m en.Schließ-
lich kann drittens verm utetw erden, dass Inform ationen
und Bilder auf W eb sites konkurrierender Anb ieter zu-
nehm end austauschb ar w erden, da sich innerhalb von
Branchen lang fristig b estim m te Typen von Internetauf-
tritten herausb ilden könnten, die von den W eb site-Besu-
chern als üb lich erachtetw erden.D iese Tendenz könnte
durch die Tatsache verstärkt w erden, dass Ag enturen
W eb sitesfürm ehrere U nternehm en einerBranche erstel-
len.Auch dahererscheintesnötig , das D ifferenzierung s-
potenzialvon W eb sites unter Gesichtspunkten der W er-
b ew irkung zu untersuchen.

In der vorlieg enden Studie kann keine spezielle T heorie
zur W erb ew irkung vielfältig er W eb site-Elem ente entw i-
ckeltund g etestetw erden.Z ieldertheoretischen Ü b erle-
g ung en zur W erb ew irkung von Gestaltung selem enten
von W eb sites ist es jedoch, ein M odellzu entw ickeln,
w elches sich eig nen sollte, die W irkung aller m öglichen
Gestaltung selem ente von W eb sites zu analysieren.An-
schließend w erden aufdieserBasis H ypothesen zur W ir-
kung der drei ausg ew ählten W eb site-Elem ente vorg e-
stellt und am Beispielder Internetauftritte von W inter-
sportorten em pirisch g etestet. D iese Kateg orie w urde
ausg ew ählt, w eilsich die realen Internetauftritte von Ski-
orten h insichtlich der eing esetzten und h ier b etrachteten
W eb site-Elem ente system atisch unterscheiden.

2.Theoretische Überlegungen

Im Folg enden w ird diskutiert, w ie sich das Vorhanden-
sein einesAnfrag e-und Bestellform ulars, einer W eb cam
und eines W erb epartners auf einer W eb site auf die Ein-
stellung derBesucher g eg enüb er dem W erb em ittelW eb -
site sow ie auf die Einstellung g eg enüb er dem auf der
W eb site b ew orb enen Produkt (oder der D ienstleistung )
ausw irkt.U m die Effekte analysieren zu können, erfolg t
zunächsteine Aufteilung derEinstellung zum W erb em it-
telin die b eiden Kom ponenten Inform ationsg ehalt und
em otionalerEindruck von derW eb site, da verm utetw er-
den kann, dass sich die untersuchten W eb site-Elem ente
nichtgleicherm aßen auf b eide Kom ponenten ausw irken.
Im Z usam m enhang m it der Analyse der Frag estellung ,
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w ie eine g rundsätzliche Einb indung der Gestaltung sele-
m ente in dieses W erb ew irkung sm odellaussehen könnte,
w erden fünf Möglichkeiten diskutiert. Ab schließend
w erden Verm utung en zu den W irkung en der drei h ier
ex em plarisch b etrachteten W eb site-Elem ente vorg estellt.

2.1.B asism odellfürdie Analyse von
W ebsite-E lem enten

In der W erb ew irkung sforschung w ird häufig unterstellt,
dasssich die Einstellung zum W erb em ittel(AAd, Attitude
Tow ard the Ad) auf die Einstellung zum W erb eob jekt
(AB, Attitude Tow ard the Brand) ausw irkt.D iese Annah-
m e findetsich z.B.in den b ei M itchell/O lson (1981), b ei
M ac K enzie/Lutz/Belch (1986) oder b ei Biehal/Stephens/
C urlo (1992) diskutierten M odellen. So w ird etw a im
Z usam m enhang m it der D ual-Mediation-H ypothese an-
g enom m en, dass Personen eher b ereit sind, sich durch
ein W erb em ittelüb er ein Produkt zu inform ieren, falls
ihnen das W erb em ittelg efällt. In der Affect-Transfer-
H ypothese w ird unterstellt, dasssich em otionaleAspekte
derEinstellung zum W erb em ittel(em otionalerEindruck)
direkt auf die Einstellung zum W erb eob jekt üb ertrag en
(M ac K enzie/Lutz/Belch 1986, S.131 f.).

D ie Alternative, ein auf den technischen Aspekt ab zie-
lendes Konstruktw ie den allg em einen Professionalisie-
rung sg rad eines W erb em ittels zur Erklärung seiner W er-
b ew irkung heranzuziehen, w ird h ier nicht verfolg t, da
sich dieses im Geg ensatz zum verhaltensw issenschaftli-
chen Konstrukt „Einstellung zum W erb em ittel(AAd)“
eineranerkannten Operationalisierung entziehtund seine
Verw endung nichtüb lich ist.

Im Z usam m enhang m itder Verw endung von AAd diffe-
renzieren einig e Autoren die Einstellung zum W erb em it-
telin verschiedene D im ensionen, w ob ei durchg ehend
Aspekte desInform ationsg ehaltsderW erb ung (z.B.„in-
form ative“, „clear“, „relevant“, „credib le“) b eschrieb en
und der em otionale Eindruck (z. B. „liking “, „enter-
taining “, „dull“, „lively“, „hum orous“) ang esprochen
w erden (siehe die Literaturüb ersicht b ei Aaker/Staym an
1990).Auch Steffenhagen (1996, S.66 f.) em pfiehlt, das
Konstrukt „Einstellung zum W erb em ittel“ in eher g e-
fühls-und eher verstandesb ezog ene Eindrücke aufzutei-
len. D iese Einteilung w ird auch b ereits auf W erb ew ir-
kung sm odelle der Online-Kom m unikation üb ertrag en
(H ünerb erg 1996, S.115).

D es W eiteren b ietetes sich an zu unterscheiden, inw ie-
w eit die g efühls- oder verstandesb ezog enen Eindrücke
durch R eize, die auch andere W erb em ittel(w ie z.B.T V -
Spots oder Anzeig en) aufw eisen, und durch R eize, die
für W eb sites typisch sind (W eb site-Elem ente), zustande
kom m en.M itanderen W erb em itteln teilen sich W eb sites
allgem eine em otionale R eize w ie die Farb g estaltung ,
Bilder oder das Schriftb ild und allgem eine inform ative
R eize w ie Gliederung des W erb em ittels, Produktinfor-
m ationen und die W erb eb otschaft.D arüb er h inaus ex is-
tieren für W eb sites typische R eize, so etw a Interaktivi-
tätselem ente oder die perm anente Verfüg b arkeitaktuali-

sierterInform ationen.D erAusg ang spunktderStudie b e-
steht som it in der Annahm e, dass der em otionale Ein-
druck und der w ahrg enom m ene Inform ationsg ehalteiner
W eb site einerseits durch W eb site-Elem ente und anderer-
seits durch w eitere allg em eine R eize, die andere W erb e-
m ittelauch b ieten können, zustande kom m en.

Betrachtetm an die W irkung der für W eb sites typischen
Gestaltung selem ente, so sind g rundsätzlich fünf ver-
schiedene Ausw irkung en eines W eb site-Elem ents auf
den unterstellten W irkung szusam m enhang denkb ar.D as
Vorhandensein eines b estim m ten Elem ents kann sich di-
rektaufdieEinstellung zum W erb eob jektausw irken, den
em otionalen Eindruck von der W eb site oder ihren Infor-
m ationsg ehalt verändern und schließlich die W irkung
dieser b eiden Kom ponenten auf die Einstellung zum
W erb eob jekt b eeinflussen. Es erscheint sinnvoll, alle
Möglichkeiten zu b erücksichtig en, da eine ausschließ-
liche Ü b erprüfung eines direkten Effekts einzelner W eb -
site-Elem ente in Erg änzung zum Einfluss des w ahrg e-
nom m enen Inform ationsg ehalts und des em otionalen
Eindrucksvon derW eb site zu einem falschen U rteilfüh-
ren könnte.D ies g iltb esonders für Fälle, in denen auch
indirekte Effekte aufdie Einstellung g eg enüb er dem b e-
w orb enen Produkt sow ie eine Beeinflussung der W irk-
sam keit der b eiden Größen des Basism odells plausib el
erscheinen.Mögliche W irkung sw eisen von W eb site-Ele-
m enten sind in Ab b.1 veranschaulicht. D iese Effekte
w erden im folg enden Ab schnittallg em ein erläutert, um
daraufaufb auend im w eiteren Fortg ang der Betrachtung
H ypothesen zur W irkung der drei konkretausg ew ählten
W eb site-Elem ente ab leiten zu können.

Im M ittelpunkt des dieser Studie zug runde lieg enden
M odells steht also ein Standardm odellder W erb ew ir-
kung .D avon ausg ehend, dass die Einstellung zum W er-
b em itteldie Einstellung zum W erb eob jektsteuert, w ird
die Einstellung zum W erb em ittel, w as auch für das W er-
b em ittel„W eb site“ g eb oten erscheint, in einen em otiona-
len und einen inform ativen Eindruck aufg eteilt.Ferner
isth ier unterstellt, dass diese Eindrücke aus R eizen ent-
stehen, die teils für W eb sites typisch (W eb site-Elem en-
te) und teils allgem einer Natur sind. In dieser Studie
w erden spezielldie Effekte der W eb site-Elem ente unter-
sucht, w asnichtb edeutet, dassdie allg em einen R eize als
„Störfaktoren“ derW erb ew irkung einerW eb site zu inter-
pretieren sind, denn auch sie sind in den M odellvariab len
„em otionaler Eindruck“ und „w ahrg enom m ener Infor-
m ationsg ehalt“ erfasst.Es sollhier jedoch nicht w eiter
diskutiertw erden, w elchen EinflussW eb site-Elem ente in
R elation zu allg em einen W erb ereizen hab en.

2.2.M ögliche E ffekte von W ebsite-E lem enten

Ein erster m öglicher Effekt (Falla) b esteht darin, dass
ein W eb site-Elem ent den w ahrg enom m enen Inform a-
tionsg ehalt anderer Inform ationseinheiten der W eb site
verändert. D ies ist zu erw arten, w enn das b etreffende
Elem entselb steine für den W eb site-Besucher w ertvolle
Inform ation enthält. So g enannte w eiterführende Links
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Ab b.1:M ögliche E ffekte von W eb site-E lem enten aufdie W erb ew irkung einerW eb site

b spw .erg änzen die Inform ationen zu einem b ew orb enen
Produktund erhöhen dam itden Inform ationsg ehalteiner
W eb site (G räf1999, S.121).

Ein zw eiter Effekt (Fallb ) lieg tvor, w enn ein W eb site-
Elem entdie W irkung anderer Inform ationseinheiten der
W eb site verändert, also ein m oderierender Einfluss b e-
steht.D ies istzu verm uten, w enn das Elem entdie Auf-
m erksam keitfür diese Inform ationen steig ertoder deren
Glaub w ürdig keiterhöht.W erden W eb sites als W erb em it-
telverstanden, b esteht für W erb etreib ende b ei W eb sites
gleicherm aßen w ie b ei anderen W erb em itteln derAnreiz,
falsche oder unvollständig e Inform ationen zurVerfüg ung
zu stellen, die im Falle von Inform ationsasym m etrien
(K irm ani/R ao 2000, S.66) von Besuchern der W eb site
nichtohne W eitereserkanntw erden (Nelson 197 4, S.7 30
f.). Bestim m te W eb site-Elem ente b ieten Besuchern der
W eb site jedoch die M öglichkeit, die R ichtig keit der In-
form ationen zu üb erprüfen, w odurch sich deren Glaub -
w ürdig keiterhöht.So g enannte Erfahrung seig enschaften
könnten dann zu Sucheig enschaften w erden (G räf1999,
S.138;zu Erfahrung s-und Sucheig enschaften siehe Nel-
son 197 4, S.7 30, S.7 38; T olle 1994, S.927 ). Ferner
könnten spezielle W eb site-Elem ente die Aufm erksam keit
der Besucher für die darg eb otenen Inform ationen erhö-
hen.H ierzu sind zum einen die Elem ente zu rechnen, die
der Betrachter nicht erw artet und die keinen U nterhal-
tung sw ertaufw eisen.Beispielsw eise könnte die auffälli-
g e Ang ab e einer sehr hohen Anzahlb isherig er W eb site-
Besucher ein üb erraschendes Elem ent darstellen und so
die Aktivierung des Betrachters steig ern, so dass andere
Inform ationen aufm erksam er w ahrg enom m en und inten-
siver verarb eitetw erden.Z um anderen könnten Interakti-
vitätselem ente, die der Einb indung des Besuchers in das
Ang eb ot der W eb site dienen, diesen Effekt aufw eisen
(Steuer 1992, S.7 8ff.), da durch die Tatsache, dass sich
der Nutzer aktiv m it dem M edium auseinandersetzen

m uss, die Aufm erksam keiterhöht w ird und dam itseine
Aufnahm eb ereitschaftfürInform ationen steig t(siehe all-
g em ein K roeb er-R iel/W einb erg 1999, S.93).

D er dritte Fall(c) b ezieht sich auf die W irkung eines
W eb site-Elem entsaufden em otionalen Eindruck von der
W eb site.Gem äß K roeb er-R iel/E sch (2000) eig nen sich
Bilder g utzur Erzeug ung von Em otionen.Staub (1993,
S.267 ) üb erträg tdiesen Grundg edanken aufdasMedium
Internet und schreib t b ew eg ten Bildern, Interaktivitäts-
elem enten und T önen ein Potenzialzur Steig erung von
Em otionen zu.D aher istvon einem verb esserten em otio-
nalen Eindruck von einer W eb site auszug ehen, w enn die
entsprechenden W eb site-Elem ente den U nterhaltung s-
w ertder W eb site erhöhen, d.h., w enn die W eb site auf-
g rund der Elem ente als fesselnder, aufreg ender oder le-
b endig er em pfunden w ird.Typische Beispiele für solche
W eb site-Elem ente sind V ideofilm e oder Spiele (Nolte
1997 , S.89ff.;G räf1999, S.118f.).

Bestim m te W eb site-Elem ente könnten auch die W irkung
des em otionalen Eindrucks auf die Einstellung zum b e-
w orb enen Produkt b eeinflussen (Falld). D ieser Effekt
kann verm utetw erden, w enn das W eb site-Elem entdazu
b eiträg t, dasssich derBesuchereinen anderen em otiona-
len Eindruck sichern kann.V iele W eb sitesenthalten b ild-
hafte D arstellung en, die ang enehm erleb t w erden.Bei-
spielsw eise könnte eine W eb site für ein U rlaub sg eb iet
das ang enehm e Am b iente, den Kom fortder Z im m eraus-
stattung en oder die schöne Lag e eines H otels veran-
schaulichen.D em Online-Besucher w ird dam itzunächst
nur ein Potenzialan Erleb nissen verdeutlicht, w elches
ihn im Falle des Aufenthalts in dem H otelerw artet.D ie
M öglichkeit, ein Z im m erdiesesH otelsonline zu b uchen,
dürfte sich zw ar nicht darauf ausw irken, w ie sehr die
b ildhaften D arstellung en g efallen, ab erdie Verfüg b arkeit
einer Online-Buchung sm öglichkeitkann b ew irken, dass
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menten

schöne Bilder auf der 
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tatsächlicher Konsum 
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Potenzial an Erlebnissen  psychische Verbuchung der 

Erlebnisse

Realisierung der 

Erlebnisse

Ab b.2:Prozessderpsychischen Verb uchung potenziellerE rleb nisse

der W eb site-Besucher eine g rößere sub jektive Sicherheit
erlang t, die Eindrücke in ab seh b arer Z eitselb stzu erfah-
ren.Eskönnte eine Vorfreude entstehen, die die W irkung
deranderen em otionalen Eindrücke verstärkt.Ab b.2ver-
anschaulichtden verm uteten Prozess.

Z ur Beg ründung dieser T hese könnte die T heorie des
MentalAccounting ang eführtw erden.T haler (1985) for-
m uliert die H ypothese, dass Konsum enten unm ittelb ar
nach einem Kauf die dam it verb undenen Kosten auf
einem m entalen Konto im Sollverb uchen und diesesSoll
durch Inanspruchnahm e der erw orb enen Leistung und
daraus resultierende Verb uchung en im H ab en w ieder
ausgleichen. Ü b ertrag en auf die h ier b etrachtete Situa-
tion ist es eb enso vorstellb ar, dass Personen vor dem
Kauf die Vorteile (versprochene Erleb nisse) m entalim
H ab en verb uchen können und dieses Konto durch eine
spätere Bezahlung der R echnung ausgleichen.D a es im
Falle einer Online-Buchung sm öglichkeit nur „eines
Klicks“ b edarf, sich die darg estellten em otionalen Bilder
b zw .Erleb nisse vertraglich zu sichern, kann der Besu-
cher die Erleb nisse leichter auf der H ab en-Seite seines
m entalen Kontos verb uchen als im Falle des Fehlens
einerOnline-Buchung sm öglichkeit.

Schließlich könnten sich W eb site-Elem ente direkt auf
die Einstellung zum W erb eob jektausw irken (Falle).In
diesem Fallw äre das b etreffende Elem entein Q ualitäts-
sig nal.Gem äß derC ue-U tilization-T heorie ziehen Perso-
nen Q ualitätssig nale heran, um Ob jekte m it g ering em
kog nitivem Aufw and b eurteilen zu können (C ox 1967 ).
Bei den Sig nalen handeltes sich um Schlüsselinform a-
tionen, die aus der Sichtdes Em pfäng ers m ehr Inform a-
tion enthalten alsdie reine Inform ation üb erdie Ex istenz
einesM erkm als(Stich 1997 , S.7 ).In derLiteraturhäufig
g enannte Sig nale sind die M arke, der Preis, Garantien,
H erkunftsländer und W erb ekosten (K irm ani/R ao 2000,
S.66).Auch b estim m te Aspekte einer W eb site könnten
in diese Kateg orie fallen, so etw a die Verfüg b arkeiteiner
W eb site als anim ierte Flash-Version anstelle einer stati-
schen H TML-Version. D a eine Flash-Prog ram m ierung
vergleichsw eise teuer ist, könnten die Besucher einer
derartig erstellten W eb site annehm en, dass nur Anb ieter
qualitativ hochw ertig er Produkte solche Investitionen in
die W erb ung in Kauf nehm en (K irm ani/W right 1989,
S.352;K irm ani1990, S.169).Nach Spence (197 6) w ir-
ken hohe, vom Nachfrag er in dieser W eise auch w ahrg e-
nom m ene Investitionen als ex og ene teure Sig nale. Es
w ird arg um entiert, dass Konsum enten verm uten, es sei
nur für Anb ieter m itqualitativ hochw ertig en Produkten
sinnvoll, hohe Investitionen zu tätig en, da Konsum enten
im Falle falscherW erb eaussag en keine W iederkäufe täti-

g en b zw .neg ative M und-zu-Mund-Propag anda b etreib en
w ürden, w as eine Entw ertung der hohen Investitionen
zurFolg e hätte (K irm ani/R ao 2000, S.66).

Im Folg enden w ird üb erprüft, w elche Effekte Anfrag e-
und Bestellform ulare, W eb cam s und W erb epartner aus-
lösen könnten.D a der em pirische Test der H ypothesen
am BeispielW intersportorte erfolg t, w erden die Ü b erle-
g ung en h ier b ereits auf W eb sites für W intersportorte
üb ertrag en, w odurch jedoch der Gültig keitsb ereich der
zug runde lieg enden theoretischen Ü b erleg ung en selb st-
verständlich nicht auf dieses Anw endung sb eispielb e-
schränkt sein soll. Z ur Gliederung der nachfolg enden
Ü b erleg ung en w erden die in Ab b.1 verw endeten Be-
zeichnung en für die fünf m öglichen Effekte von W eb -
site-Elem enten (Effekte a b ise) aufg eg riffen.

2.3.E ffekte derE xistenz eines elektronischen
Anfrage- und B estellform ulars

E ffekta: Z unächststellteine Online-Buchung s-Applika-
tion eine Inform ationsquelle dar, die üb er die ansonsten
auf der W eb site für ein U rlaub sg eb iet g eb otenen Infor-
m ationen h inausg eht.W eb site-Besucher hab en die M ög -
lichkeit, sich üb er den aktuellen Stand verfüg b arer Z im -
m er, Preise und Ausstattung svarianten zu inform ieren.
Ferner kann die aktive Einb eziehung der Nutzer in die
Kom m unikation eine intensivere Verarb eitung der auf
der W eb site ang eb otenen Inform ationen b ew irken. Es
w ird also erw artet:

H 1:D ie M öglichkeit der Online-Buchung erhöht den
w ahrg enom m enen Inform ationsg ehaltderW eb site.

E ffekt b:D ag eg en ist nicht zu erw arten, dass aufg rund
der Ex istenz einer Online-Buchung sm öglichkeit andere
Inform ationen aufder b etreffenden W eb site glaub w ürdi-
g er w erden oder sich die Aufm erksam keitfür diese In-
form ationen erhöht.Schließlich sollte derBetreib ereiner
W eb site kein Interesse daran hab en, falsche Inform atio-
nen aufseiner W eb site darzustellen (b spw .das Ang eb ot
eines Z im m ers im Fünf-Sterne-H otelzum Preis eines
Pensionszim m ers), deren W ahrheitsg ehalt leicht üb er-
prüftw erden kann.

E ffektc:Ein Buchung s-Toolkönnte jedoch als ein Inter-
aktionselem entaufg efasstw erden, da es einen g ew issen
Spielcharakter aufw eist.Es b ietetdie M öglichkeit, ver-
schiedene Ausstattung svarianten von Z im m ern prob e-
w eise m iteinander zu kom b inieren und könnte außerdem
der persönlichen Entscheidung sfindung dienen, indem
durch eig ene Vorg ab en Ang eb ote selektiertw erden kön-
nen.D iesführtzu:
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H 2:D ie M öglichkeit der Online-Buchung steig ert den
em otionalen Eindruck von derW eb site.

E ffekt d: Auch erscheint ein m oderierender Effekt auf
den Z usam m enhang zw ischen dem em otionalen Ein-
druck von der W eb site und der Einstellung zu einem
W intersportortplausib el, da die M öglichkeitder Online-
Buchung , w ie ob en b ereits b eschrieb en, die sub jektive
Sicherheiterhöhen kann, potenzielle Erleb nisse auch tat-
sächlich zu realisieren.H ierauserg ib tsich:

H 3:D ie M öglichkeitder Online-Buchung verstärktden
Effektdes em otionalen Eindrucks von der W eb site
aufdie Einstellung zum W erb eob jekt.

E ffekt e: Ein direkter Effekt der Online-Buchung sm ög -
lichkeitaufdie Einstellung g eg enüb ereinem W intersport-
g eb ietistdag eg en nichtzu erw arten, da diesem Sig nalein
positiver Vorhersag ew ert (M öglichkeit, vom Vorhanden-
sein des Sig nals auf Q ualität folg ern zu können) fehlt.
Schließlich b ieten nichtnur g ute Skig eb iete die M öglich-
keitder Online-Buchung an.Som it istkein theoretischer
Grund ersichtlich, w arum eine Person die Online-Bu-
chung sm öglichkeitalsQ ualitätssig nalverw enden könnte.

2.4.E ffekte einerW ebcam

D a derBetreib er einer W eb site m iteiner W eb cam in Ab -
häng ig keitvom W eb site-Typund von den auf der W eb -
site präsentierten Produkten unterschiedliche Z iele ver-
folg en kann, sind verschiedene m ögliche Effekte dieser
Applikation denkb ar.

E ffekta:Eine Erw eiterung des w ahrg enom m enen Infor-
m ationsg ehalts einer W eb site durch eine W eb cam istzu
verm uten, w enn die W eb cam zusätzliche Inform ationen
liefern soll, w ie dies b spw .b ei W eb cam s derFallist, die
in einem M useum installiert sind und einen virtuellen
R undg ang erm öglichen, oder b ei W eb cam s, die aktuelle
Verkehrssituationen auf Straßen oder Flug häfen (z.B.:
w w w .duesseldorf-international.de) w iederg eb en.Z eig ten
W eb cam sfürW intersportorte die W arteschlang en an den
Liften, könnte dies eb enfalls eine zusätzliche Inform a-
tion fürden W eb site-Besucherdarstellen.

E ffekt b:Es ist auch denkb ar, dass eine W eb cam dazu
dienen soll, andere aufderW eb site darg eb oteneInform a-
tionen glaub w ürdig er erscheinen zu lassen, also die W ir-
kung derInform ation zu erhöhen.Z um Beispielstelltder
Fleischw arenhersteller W olf auf seiner W eb site
w w w .w urst.tv W eb cam s zur Verfüg ung , m ittels derer in-
teressierte Kunden die Fleischw arenproduktion live ver-
folg en und som itdie auf der W eb site g eäußerten Q uali-
tätsversprechen üb erprüfen können.

E ffekt c:W eb cam s in W intersportorten zeig en üb licher-
w eise jedoch Bilder vom Panoram a der P isten und vom
H üttenleb en und zielen daher eher aufEm otionen ab , in-
dem sie unterhaltende, stim m ung svolle Situationen ein-
drucksvolldarstellen.D aher w ird für W eb sites, auf de-
nen W eb cam szu finden sind, die üb erw ieg end em otiona-
leBilderzeig en, erw artet:

H 4:Eine W eb cam steig ert den em otionalen Eindruck
von derW eb site.

E ffektd:Eine W eb cam könnte auch b ew irken, dass sich
der Besucher intensiver m it den em otionalisierenden
Elem enten der W eb site b efasst. Statische Ab b ildung en
auf der W eb site könnten stärker w irken, w enn sie sich
durch laufende Bilder verifizieren lassen.Außerdem ist
b spw . vorstellb ar, dass ein Besucher der W eb site viel-
leicht eher b ereit ist, sich ein läng eres V ideo üb er das
Skig eb ietanzusehen, nachdem er einig e Bilder von Ski-
fahrern live g esehen hat, da sich die D arstellung en im
V ideo durch die Live-Bilder b estätig en lassen.D iesführt
für W eb sites, auf denen W eb cam s zu finden sind, die
üb erw ieg end em otionaleBilderzeig en, zu:

H 5:Eine W eb cam verstärkt den Z usam m enhang zw i-
schen dem em otionalen Eindruck von der W eb site
und derEinstellung zum W erb eob jekt.

E ffekte:Es istjedoch kein direkterEffekteiner W eb cam
aufdie Einstellung g eg enüb er dem b ew orb enen Produkt
zu erw arten, da eine W eb cam nichtals technisch so he-
rausrag end w ahrg enom m en w erden dürfte, dass von die-
serW ahrnehm ung unm ittelb araufdie Q ualitätdesAng e-
b otes g eschlossen w erden könnte. D arüb er h inaus sind
W eb cam s als standardisierte Tools m ittlerw eile auf vie-
len W eb siteszu finden.

2.5.E ffekte derB annerw erbung eines
W erbepartners

W erb eallianzen finden sich auch in der klassischen W er-
b ung (z.B.D achm arke und Sub m arke, Ing redientBrand-
ing , g em einsam e W erb ung von H ersteller und Einzel-
händler).Z urErklärung desEffekts eines W erb epartners
auf die Einstellung des zu b ew erb enden Produkts w ird
zum eist auf die Schem atheorie zurückg eg riffen (Levin/
D avis/Levin 1996;Sim onin/R uth 1998;Sam u/K rishnan/
Sm ith 1999).In dieser T heorie w ird ang enom m en, dass
ein g roßer Teildes m enschlichen W issens aus standardi-
sierten Vorstellung en, so g enannten Schem ata, üb er das
typische Aussehen von M einung sob jekten (so etw a Ge-
g enständen, Anb ietern, M arken, M erkm alen, Z ielen) b e-
steht (M andler 1982;M eyers-Levy/Louie/C urren 1994).
Ein Schem a lässt sich m odellhaft als ein sem antisches
Netzw erk interpretieren, in dem die W issensstrukturen
assoziativ und h ierarchisch m iteinander verknüpft sind
(Q uillian 1968;G runert1990).Je näherzw ei M einung s-
ob jekte innerhalb des sem antischen Netzw erks positio-
niert sind, desto stärker ist ihre Verknüpfung (Assozia-
tion).Esw ird ang enom m en, dassdie Stärke derAssozia-
tion von den Erfahrung en der Personen, ob und w ie häu-
fig zw ei M einung sob jekte g em einsam auftreten, ab -
häng t.W enn einer Person ein M einung sob jekt b ew usst
w ird, g elang en andere Ob jekte um so w ahrscheinlicher in
ihrBew usstsein, je eng erdiese Ob jekte assoziiertsind.

Treten in einer W erb ung g leichzeitig zw ei Anb ieter A
und B auf, so w erden den R ezipienten g em äß dieser
T heorie die m itdiesen b eiden Anb ietern assoziierten Ge-
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dächtnisinhalte (z.B.ihre Eig enschaften) b ew usst.Z um
einen w erden Gedächtnisinhalte, die sow ohlm it A als
auch m itB verknüpftsind, aktiviert. Z um anderen löst
jederAnb ietereig enständig e Assoziationen aus.Aufdie-
se W eise können Verknüpfung en zw ischen Anb ieter A
und den Gedächtnisinhalten, die b isher nur B auslöste,
neu entstehen (Voss/T ansuhaj1999, S.44 f.).D ab ei soll-
ten die b eiden U nternehm en eine g ew isse Ä hnlichkeit
(zu verschiedenen Arten von Ä hnlichkeitsiehe M artin/
Stew art 2001) aufw eisen, dam it es zum b eschrieb enen
Spillover der Assoziationen kom m t(Park/M ilb erg/Law-
son 1991;M aoz 1995;Park/Youl/Shocker 1996, S.455;
M artin/Stew art2001, S.47 1 f.).

E ffekte a und c:D ies w ürde, üb ertrag en auf W erb epart-
neraufW eb sites, b edeuten, dasssich derw ahrg enom m e-
ne Inform ationsg ehaltund der em otionale Eindruck von
der W eb site (sie stelltin diesem Kontex tdas eine M ei-
nung sob jektdar, der W erb epartner das andere) erhöhen,
da dieser Effektauch für W erb eallianzen in klassischen
Medien erw artet w ird (Sim onin/R uth 1998).Allerding s
handeltessich b ei Bannerw erb ung um einen im Verhält-
nis zum W eb site-Betreib er nichtgleichb erechtig ten Auf-
trittdes W erb epartners (G räf1999, S.95), im Geg enteil,
der W erb epartner stelltnur einen neb ensächlichen R eiz
dar.D em zufolg e w ird h iererw artet, dassBannerw erb ung
w eder den w ahrg enom m enen Inform ationsg ehalt noch
den em otionalen Eindruck von der W eb site b eeinflusst,
da die Assoziationen, die die Ex istenz eines W erb epart-
nersauslöst, in der interessierenden Situation vergleichs-
w eise schw ach sein w erden.H inzu kom m t, dassBanner-
w erb ung m eistkeinen eig enständig en U nterhaltung sw ert
aufw eist und som it den em otionalen Eindruck von der
W eb site nichterhöht.

E ffektb:Allerding s istesdenkb ar, dassdasBannereines
W erb epartners die W irkung anderer Inform ationen auf
die Einstellung g eg enüb er dem W erb eob jektsteig ert, in-
dem es entw eder deren Glaub w ürdig keit oder die Auf-
m erksam keitdes Besuchers erhöht.Ersteres kann dam it
b eg ründetw erden, dass ein W erb epartner m ithoher R e-
putation die Glaub w ürdig keitder Inform ationen auf der
W eb site erhöht. R ao/R uekert (1994, S.89 f.) und R ao/
Q u/R uekert (1999, S.261, S.266) arg um entieren, dass
sich ein W erb epartner m itsehr g uter R eputation aus der
Sicht der Konsum enten ang reifb ar m acht, w enn er m it
U nternehm en kooperiert, die schlechte Q ualitätanb ieten.
Im Falle einer schlechten Q ualitäthätte der Konsum ent
die M öglichkeit, den W erb epartner zu „b estrafen“, in-
dem er dessen Produkte eb enfalls nicht m ehr erw irb t.
D ab ei w ird h ierang enom m en, dassderW erb epartnerzu-
m indest w ahrg enom m en w ird, auch w enn er auf einer
W eb site nur einen peripheren R eiz darstellt.Eine Erhö-
hung derAufm erksam keitund die dam itverb undene in-
tensivere W ahrnehm ung und Verarb eitung der auf der
W eb site ang eb otenen Inform ationen könnten dadurch
entstehen, dass der Besucher der W eb site von der Ex is-
tenz des Banners des W erb epartners positiv üb errascht
ist, z.B.w enn essich b ei dem W erb epartnerum den H er-
steller von Produkten handelt, die in keinen unm ittelb a-

ren Z usam m enhang zu den Inhalten der W eb site zu b rin-
g en sind (M eyers-Levy/T yb out1989, S.51;Sam u/K rish-
nan/Sm ith 1999, S.59ff.).Beispielsw eise isteine derar-
tig e R eaktion vorstellb ar, w enn ein BesucherderW eb site
des U rlaub sortes Garm isch-Partenkirchen dortunerw ar-
tet das Mercedes-Benz-Log o sieht.Aus den b isherig en
Ü b erleg ung en folg tsom it:

H 6:Ein W erb epartner m it hoher R eputation erhöht die
W irkung des Inform ationsg ehalts der W eb site auf
die Einstellung g eg enüb er dem b ew orb enen Pro-
dukt.

W ie b ereits erläutert, stelltdas Banner eines W erb epart-
nerseinen peripheren R eiz dar (G räf1999, S.95), da die
W erb ung des Partners selten in einem Kausalzusam m en-
hang m it dem auf der W eb site präsentierten Produkt
steht.D aherlässtsich zurErklärung desEffektsdesBan-
ners eines W erb epartners auch das Elab oration Likeli-
hood-M odellvon Petty/C acioppo (1986;1990) heranzie-
hen.In diesem M odellw ird ang enom m en, dass Perso-
nen, die w enig m otiviertsind, sich m itden in der W er-
b ung vorhandenen Inform ationen auseinander zu setzen
(Personen m it „g ering em Involvem ent“), eine positive
Einstellung zum W erb eob jekt entw ickeln, w enn in der
W erb ung g eeig nete positive periphere R eize enthalten
sind, w ob ei es nichterforderlich ist, dass diese R eize in
einem kausalen Z usam m enhang m it dem W erb eob jekt
stehen.Es w ird die T hese vertreten, dass die W ahrneh-
m ung peripherer R eize in Low Involvem ent-Situationen
zur Akzeptanz des b ew orb enen Produkts führen kann.
D aher istzu erw arten:

H 7 :Bei g ering involvierten Personen verstärktein W er-
b epartner m ithoher R eputation die W irkung desIn-
form ationsg ehalts der W eb site auf die Einstellung
g eg enüb er dem b ew orb enen Produkt m ehr als b ei
hoch involvierten Personen.

E ffektd:D ag eg en w ird die W irkung andererem otionaler
Eindrücke der W eb site durch ein W erb eb anner verm ut-
lich nichtverstärkt, da in den m eisten Fällen kein Bezug
zw ischen einem Bannerund em otionalisierenden Gestal-
tung selem enten derW eb site herg estelltw erden kann.

E ffekte:D am itBesuchereinerW eb site die dortvertrete-
nen W erb epartner als Q ualitätssig nale für das auf der
W eb site b ew orb ene Produktheranziehen könnten, m üss-
ten sie annehm en, dass zw ischen der Ex istenz eines b e-
stim m ten W erb epartners und der Q ualität ein positiver
Z usam m enhang b esteht.D azu m üssten Konsum enten die
Erfahrung m achen, dass auf W eb sites von Anb ietern
qualitativ hochw ertig er Produkte reg elm äßig ein b e-
stim m ter W erb epartner m it hoher R eputation auftritt.
Nur dann könnte vom Vorhandensein dieses W erb epart-
ners aufdie hohe Q ualitäteines b isher unb ekannten Pro-
dukts g efolg ertund dieser W erb epartner als Q ualitätssi-
g nalg enutztw erden.D iesw idersprichtjedoch derR eali-
tätderBannerw erb ung .U nab häng ig davon kann sich je-
doch im U m kehrschluss, w ie ob en b ereitsausg eführt, die
Glaub w ürdig keit der Inform ation des Anb ieters der
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Online-

Buchungs-

möglichkeit

Invol-

vement

H6H7

H5
H4

Webcam
Reputation

des Werbe-

partners

H3H2

H1

Wahrgenommener

Informationsgehalt

der Website 

Emotionaler Ein-

druck von der 

Website

Einstellung zum 

Werbeobjekt

Ab b.3:U ntersuchungsm odellfürdie em pirische Studie

W eb site erhöhen, w enn auf dieser ein W erb epartner m it
hoherR eputation auftritt.

D a im Folg enden die W irkung m ehrerer m oderierender
Variab len untersucht w ird, w äre eine D arstellung von
Einzelm odellen je Auspräg ung dieser Variab len ver-
gleichsw eise um fang reich. D aher w erden, w ie in der
Forschung üb lich, die theoretischen Ü b erleg ung en in
einem M odell(Ab b.3) zusam m eng efasst, w elches aus
Gründen derÜ b ersichtlichkeitauch nurdie in den H ypo-
thesen verm uteten Effekte der b etrachteten W eb site-Ele-
m ente b einhaltet. Im R ahm en der nachfolg end darg e-
stellten em pirischen Studie w ird üb er die Ü b erprüfung
dieser H ypothesen h inaus auch untersucht, ob sich viel-
leichtdoch em pirische Z usam m enhäng e in Konstellatio-
nen erg eb en, fürdie sie nichterw artetw erden.D urch die
Einb eziehung der m edierenden Variab len „em otionaler
Eindruck“ und „w ahrg enom m ener Inform ationsg ehalt“
der W eb site in das M odellw ird auch die W irkung ande-
rer (allg em einer) W erb em ittelreize im plizit erfasst, w o-
b ei jedoch nichtuntersuchtw ird, w elche dieserR eize die
Mediatoren b eeinflussen.

3.E m pirische S tudie

3.1.Design, S tichprobe und AblaufderS tudie
Z ur Analyse der ob en b eschrieb enen Z usam m enhäng e
w urden Internetauftritte von W intersportorten ausg e-
w ählt, da die Kateg orie W intersportortden Vorteilb ietet,
dass sich nahezu alle b enötig ten Kom b inationen der un-

tersuchten W eb site-Elem ente auf verschiedenen realen
W eb sites finden lassen.D ie in der Studie g em äß einem
23-D esig n b erücksichtig ten W eb sites sind in T ab .1auf-
g eführt.

D ieAlternative w äre g ew esen, achtW eb sitesg em äß dem
ob en skizzierten D esig n selb stzu erzeug en und som itdie
W eb site-Elem ente varianzanalytisch zu prüfen. Aller-
ding s ist eine derartig e experim entelle Variation eines
elektronischen W erb em ittels sehr teuer. Auch die Ver-
w endung eines anderen Produkts anstatt von W inter-
sportorten alsU ntersuchung sob jekthätte die Kostenprob -
lem atik nicht b eseitig t. D as ob en darg estellte M odell
(siehe Ab b.1und 3) w urde g ezieltzurIsolierung derEf-
fekte der W eb site-Elem ente auf W erb ew irkung sg rößen
entw ickelt, w enn offenkundig w eitere allg em eine W er-
b em ittelreize vorhanden sind. W enn b spw . m anche der
g etesteten W eb sites unprofessioneller g estaltetoder um -
fang reicher sind als andere, so w ird dies durch die g e-
w ählte M odellierung b erücksichtig t, indem nur unter-
stelltw ird, dass die W eb site-Elem ente den „w ahrg enom -
m enen Inform ationsg ehalt“ b zw .den „em otionalen Ein-
druck“ des Internetauftritts positiv b eeinflussen, und
nichtang enom m en w ird, dass sie allein dasNiveau die-
ser b eiden Variab len festleg en.

Z ur Ausw ahlder Test-W eb sites isterg änzend festzuhal-
ten, dass sich kein Internetauftrittfür einen W intersport-
ort finden ließ, der zw ar einen W erb epartner m it hoher
R eputation hatte, ab er w eder eine W eb cam noch die
M öglichkeit der Online-Buchung b ot. D aher erhielten
Auskunftspersonen in der Experim entalg ruppe, die die
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Winterurlaubsort URL der Website Werbepartner Webcam Online-

Buchung

Garmisch-Partenkirchen www.garmisch-partenkirchen.de Coca-Cola, Mercedes ja ja 

Laternsertal www.laternsertal.at Raiffeisen-Bank ja nein 

Oberstdorf www.oberstdorf.de ADAC nein ja 

Wirzweli* www.wirzweli.ch Porsche nein nein 

Arlberg www.ski-arlberg.com - ja ja 

Veysonnaz www.veysonnaz.com - ja nein 

Saalbach www.saalbach.com - nein ja 

Wirzweli www.wirzweli.ch - nein nein 

* Den Auskunftspersonen, die diese Website besuchten, wurde mitgeteilt, dass Porsche Werbepartner sei. 

T ab .1:In derStudie b erücksichtigte W eb sitesvon W intersportgeb ieten

W eb site des Ortes W irzw eli b eurteilten, die g laub w ürdi-
g e Z usatzinform ation, dass Porsche alsW erb epartner für
diese W eb site g ew onnen w erden konnte und das dem
Frag eb og en b eig efüg te Banner m it dem Porsche-Log o
dem nächst auf der Startseite dieser W eb site erscheinen
w ird. In den anderen sieb en Fällen w ar der Sponsor
(W erb epartner) g uterkennb araufderStartseite derW eb -
site platziert.

D urch den Besuch auf der W eb site sollten sich die Ein-
stellung en der W eb site-Besucher g eg enüb er den b etref-
fenden W intersportorten b eeinflussen lassen. D a dies
nicht von Personen zu erw arten w ar, die schon in dem
Geb ietU rlaub g em achtoder die W eb site b ereits b esucht
hatten, w urden vorab vergleichsw eise unb ekannte Inter-
netauftritte ausg ew ählt.Ferner m ussten die Auskunfts-
personen Filterfrag en, ob sie schon in dem b etreffenden
Geb iet U rlaub g em acht oder ob sie die W eb site b ereits
b esucht hab en, verneinen, b evor ihnen ein Frag eb og en
zur Beurteilung der W eb site und des W intersportortes
ausg ehändig tw urde.D ie Personen hatten ihren Ang ab en
zufolg e keine Vorab kenntnisse zu den Skiorten, deren
W eb site sie b ew erteten;dass eine Person h ierzu jedoch
ab sichtlich falsche Ang ab en liefert, kann naturg em äß
nichtausg eschlossen w erden.

D ie Stichprob e um fasste insg esam t256 Studierende, w o-
b ei pro W eb site 32 Auskunftspersonen b efrag t w urden.
Nach allg em einer Auffassung stellt eine studentische
Stichprob e kein Prob lem dar, w enn die Z ielsetzung einer
Studie die Ü b erprüfung einer T heorie istoder die Ex is-
tenz von Effekten nachg ew iesen w erden soll(C alder/
Phillips/T yb out1981, S.199), w ie h ier b eab sichtig t.D ie
Z usam m ensetzung der Stichprob e w äre ledig lich ein
Prob lem , w enn die Eig enschaften der Auskunftsperso-
nen g eneralisiert w ürden (C unningham /Anderson/M ur-
phy 197 4, S.402 f.). D ie Befrag ung fand im Z eitraum
von Januar b is M ärz 2002 in C om puter-R äum en einer
U niversitätstatt.D en am PC sitzenden Teilnehm ern w ur-
de derAb laufderStudie kurz erklärt.Anschließend soll-
ten sie die entsprechende W eb site b esuchen, m itderBit-
te, sich dortso üb er Skiurlaub zu inform ieren, w ie sie es

auch im eig enen Interesse tun w ürden.Nach dem Besuch
desInternetauftritts verließen die Prob anden die W eb site
und füllten einen Frag eb og en aus.

D am itdie D aten der einzelnen Gruppen in eine g em ein-
sam e Analyse aufg enom m en w erden können, m üssen al-
le Gruppen strukturgleich sein. D ie achtExperim ental-
g ruppen erw iesen sich als strukturgleich h insichtlich der
Variab len Alter, Geschlechtsow ie derdurchschnittlichen
Ausg ab en für einen Skiurlaub .Ferner zeig ten sich keine
Auffällig keiten in den verschiedenen Gruppen hinsicht-
lich der M erkm ale „Involvem ent“ und „Internet-Erfah-
rung “. Auf die M essung der Variab le „Involvem ent“
zielten folg ende drei Statem entsab (Skala von 1 = „stim -
m e üb erhauptnichtzu“ b is 7 = „stim m e vollund g anz
zu“, C ronb achsAlpha = 0,806):
) Ich hab e dem nächstvor, einen Skiurlaub zu b uchen.
) Ich w ürde m ich alspassionierten Skifahrer b ezeichnen.
) Im Vergleich zu Freunden interessiere ich m ich sehr
fürdasSkifahren.

D er M essung der Variab le Internet-Erfahrung diente in
Anlehnung an Novak/H offm an/Yung (2000, S.28f.) fol-
g ende Multi-Item -Messung (g leiche 7 -stufig e Skala,
C ronb achsAlpha = 0,836):
) Im Internetfinde ich m ich sehr g utzurecht.
) Ich w ürde m ich alsInternetprofi b ezeichnen.
) Ich hab e im Internetschon die unterschiedlichsten Ar-
ten von W eb sites b esucht.

3.2.O perationalisierung derM odellvariablen
U m die H ypothesen prüfen zu können, sind die Einstel-
lung zum W erb eob jekt, der w ahrg enom m ene Inform a-
tionsg ehaltund der em otionale Eindruck von der W eb -
site, dasInvolvem entund die R eputation der W erb epart-
ner zu m essen. H ierzu dienen Multi-Item -Messung en,
denen auf7 -stufig en Skalen m ehr oderm inderzuzustim -
m en w ar (1 = „trifftüb erhauptnichtzu“, 7 = „trifftvoll
und g anz zu“).D ie einzelnen Messvariab len w erden pro
Konstruktarithm etisch g em ittelt.
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Statement Faktorladungen 

Die Website fesselt mich an den Bild-

schirm.

0,861 -0,004 

Eine solche Website vergisst man schnell

(rekodiert).

0,861 -0,188 

Die Website ist kreativ gestaltet. 0,788 0,007 

Die Website ist unterhaltsam. 0,731 0,205 

Der Besuch der Website hat mir Spaß

gemacht.

0,702 0,297 

Die Website wirkt langweilig (rekodiert). 0,702 0,207 

Die Website spricht mich an. 0,669 0,276 

Beim Klick eines Links erscheinen In-

formationen, die ich erwarte. 

-0,007 0,800 

Es werden sinnvolle Links angeboten. 0,006 0,725 

Die Website wird regelmäßig überarbei-

tet/aktualisiert. 

-0,003 0,702 

Die Website enthält alle notwendigen

Informationen.

0,007 0,670 

Eventuelle Fragen können schnell beant-

wortet werden. 

0,248 0,589 

Cronbachs Alpha 0,924 0,789 

Erklärte Varianz: 63,9 %, Korrelation der zwei gemein-

samen Faktoren: 0,582; N=256 

T ab .2:M usterm atrix derFaktorenanalyse fürdie Statem entszur
M essung derE instellung gegenüb erderW eb site

D a die Auskunftspersonen ihnen individuellw eitg ehend
unb ekannte W erb eob jekte (W intersportorte) b ew erteten,
m usste auf eine Vorherm essung der Einstellung zu den
Orten verzichtet w erden.D ie Statem ents zur Erfassung
der Einstellung zu den U rlaub sorten nach dem Kontakt
m it dem Internetauftritt lauteten (C ronb achs Alpha =
0,845):
) Nach dem Besuch der W eb site w ürde ich dieses Ski-
g eb ietohne w eiteres m einen Freunden w eiterem pfeh-
len.
) Einen Aufenthaltin diesem Skig eb ietw ürde m an b e-
stim m tb ereuen (rekodiert).
) Nach dem Besuch dieser W eb site w ürde ich g ern m al
U rlaub in diesem Skig eb ietm achen.

D ie Statem ents zur Erfassung des w ahrg enom m enen In-
form ationsg ehalts und des em otionalen Eindrucks von
der W eb site (Neib ecker/W aib el 1997 ;Novak/H offm an/
Yung 2000, S.28 f.;Zhang/von D ran 2000, S.1258;
Zhang etal.2000, S.5;Zhang/von D ran 2001, S.5), die
Faktorladung en einerFaktorenanalyse nach Ob lim in-R o-
tation und C ronb achsAlpha sind in T ab .2enthalten.Z ur
Messung des em otionalen Eindrucks w urden auch State-
m ents verw endet, die von einig en Autoren herang ezog e-
ne Messvariab len zur Bestim m ung von Kom ponenten
des „Flow “ b einhalten (Bauer/G rether/Borrm ann 2001,
S.30).

Es erg eb en sich zw ei g em einsam e Faktoren m itEig en-
w erten g rößerEins.D ie M essvariab len, die hoch aufden
ersten Faktorladen, sind alsem otionalerEindruck zu in-
terpretieren, diejenig en, die hoch aufden zw eiten laden,

als w ahrg enom m ener Inform ationsg ehalt. D ie positive
Korrelation zw ischen den zw ei g em einsam en Faktoren
kann m itder D ualMediation-H ypothese erklärtw erden;
diesem M odellzufolg e sind Personen m otivierter, einem
W erb em ittelInform ationen zu entnehm en, w enn ihnen
dieses g efällt.D ie M essvariab len, die aufden einen oder
den anderen g em einsam en Faktor hoch laden, w urden
arithm etisch g em ittelt, um Konstruktw erte für den w ahr-
g enom m enen Inform ationsg ehaltsow ie den em otionalen
Eindruck zu b erechnen.

D ie R eputation des W erb epartners w ird durch die State-
m ents „D er auf dieser W eb site vertretene W erb epartner
istein b ekanntes U nternehm en“ und „D er W erb epartner
hat in m einen Aug en ein g utes Im ag e“ g em essen. D ie
Statem ents zur Erfassung des Involvem ents w aren b e-
reits im K ap.3.1aufg eführtw orden.

3.3.Datenanalyse und E rgebnisse derS tudie

Z unächstw ird untersucht, ob sich die b etrachteten W eb -
site-Elem ente positiv auf den w ahrg enom m enen Infor-
m ationsg ehalt und den em otionalen Eindruck von der
W eb site ausw irken und dam itindirektüb er diese b eiden
Größen die Einstellung zum W erb eob jekt b eeinflussen.
D ie Verw endung eines kausalanalytischen M odells er-
scheint nicht ang em essen, da die W eb site-Elem ente als
nom inalskalierte Variab len (z.B.W eb cam vorhanden:ja/
nein) vorlieg en und in derartig en Analysen g ew öhnlich
m etrisch skalierte Einflussg rößen verw endetw erden.

3.3.1.Indirek te E ffek te der W ebsiteelem ente

Gem äß den theoretischen Ü b erleg ung en w ird erw artet,
dass die Online-Buchung sm öglichkeit b eide Größen er-
höht, die W eb cam (im Falle von W intersportorten) nur
den em otionalen Eindruck steig ert und die R eputation
desW erb epartnerskeinen Effektaufdiese b eiden m edie-
renden Größen hat.In T ab .3sind die M ittelw erte fürden
w ahrg enom m enen Inform ationsg ehalt und den em otio-
nalen Eindruck von der W eb site, differenziertnach den
drei W eb site-Elem enten, darg estellt.D ie Variab le „R epu-
tation desW erb epartners“ w urde am Skalenw ert4, der in
etw a auch dem Median entspricht, in zw ei Kateg orien
(g ering e R eputation und hohe R eputation) eing eteilt.

W ie dieser M ittelw ertvergleich verdeutlicht, w erden die
W eb sites, die die M öglichkeitder Online-Buchung b ie-
ten, im D urchschnitt als inform ativer b eurteilt, und sie
h interlassen einen positiveren em otionalen Eindruck.
D ie H ypothesen H 1 und H 2 w erden auf dem 0,1 % -Ni-
veau statistisch b eleg t.H ypothese H 4, w onach das Vor-
handensein einer W eb cam den em otionalen Eindruck er-
höht, lässtsich eb enfalls stützen, allerding s nur aufdem
10 % -Niveau.W ie erw artet, w irktsich dag eg en die W eb -
cam im g ew ählten U ntersuchung sb ereich nicht auf den
w ahrg enom m enen Inform ationsg ehalt der W eb site aus.
Auch das Vorhandensein eines W erb epartners b zw .des-
sen R eputation w eisen keinen sig nifikanten Effekt auf
die Einstellung g eg enüb erderW eb site auf.
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Website-Element Emotionaler Eindruck von 

der Website 

Wahrgenommener Infor-

mationsgehalt der Website 

ja 4,085 4,820 

nein 3,171 3,793 

Möglichkeit der Online-

Buchung

t-Wert     5,402***      7,691***

ja 3,846 4,272 

nein 3,410 4,341 

Webcam

t-Wert 1,373* -0,466

geringe Reputation 3,427 4,271

hohe Reputation 3,686 4,352

kein Werbepartner 3,604 4,292

Werbepartner

F-Wert 1,318 0,090 
***p < 0,1 %; *p < 10 %; Skala: 1 = gering, ..., 7 = hoch; N = 256 

Koeffi-

zient

t-Wert Signi-

fikanz

Konstante 1,059 4,288 < 0,1 % 

Wahrgenommener Infor-

mationsgehalt der Website 

0,493 6,354 < 0,1 % 

Emotionaler Eindruck von 

der Website 

0,358 5,563 < 0,1 % 

R2 = 0,389; N = 256 

Koeffi-

zient

t-Wert Signi-

fikanz

Konstante 0,968 3,283 < 0,1 % 

Wahrgenommener Infor-

mationsgehalt der Website*

0,464 5,771 < 0,1 % 

Emotionaler Eindruck von 

der Website*

0,362 5,303 < 0,1 % 

Möglichkeit der Online-

Buchung**

0,148 1,039 > 10 % 

Vorhandensein einer

Webcam**

0,115 0,857 > 10 % 

Fehlen eines Werbepart-

ners**

0,122 0,689 > 10 % 

Vorhandensein eines

Werbepartners mit hoher 

Reputation**

0,024 0,124 > 10 % 

* Skala von 1 = gering bis 7 = hoch, ** Messwerte 1 = ja, 

nein = 0; R2 = 0,420; N = 256 

T ab .3:M ittelw erte desem otionalen E indrucksund desw ahrgenom m enen Inform ationsgehaltsderW eb site in Ab hängigkeitvon
W eb site-E lem enten

T ab .4:E rgeb nisse derlinearen R egression zurE rklärung der
E instellung zum W erb eob jektdurch den Inform ationsgehaltund den

em otionalen E indruck von derW eb site

T ab .5:E rgeb nisse derlinearen R egression zurE rklärung der
E instellung zum W erb eob jektdurch den Inform ationsgehaltund den
em otionalen E indruck von derW eb site sow ie die W eb site-E lem ente

(erw eitertes H aupteffekte-M odell)

3.3.2.D irek te und m oderierende E ffek te der W ebsite-
E lem ente

Im Anschluss w ird üb erprüft, ob die W eb site-Elem ente
den Z usam m enhang zw ischen der Einstellung zur W eb -
site und der Einstellung zum W erb eob jekt m oderieren
und ob sie sich direktaufdie Einstellung zum W erb eob -
jektausw irken.

D azu w ird in einem ersten Schrittuntersucht, w elche sta-
tistische Erklärung skraftdasBasism odellb esitzt, in w el-
chem die Einstellung zum W erb eob jektdurch den w ahr-
g enom m enen Inform ationsg ehalt und den em otionalen
Eindruck von der W eb site erklärt w ird. D ie diesb ezüg -
lichen Erg eb nisse (T ab .4) b eleg en erw artung sg em äß po-
sitive Beziehung en. D as Bestim m theitsm aß lieg t m it
0,389im üb lichen Bereich fürderartig e Analysen.

D ie Erg eb nisse können anschließend dazu herang ezog en
w erden, um die zusätzliche Erklärung skraft durch die
Aufnahm e direkter und m oderierender Effekte der W eb -
site-Elem ente zu b ew erten. In einem zw eiten Schritt
w ird untersucht, ob sich neb en den b eiden zentralen Ein-
flussg rößen (T ab .4) die W eb site-Elem ente direktaufdie
Einstellung zum W erb eob jekt ausw irken. D ie Befunde
sind in T ab .5aufg eführt.

D ie Aufnahm e der W eb site-Elem ente als direkte Ein-
flussg rößen erhöht die statistische Erklärung skraft des

M odells nicht sig nifikant. D enn verw endet m an nach
Bortz (1993, S.427 ) folg ende F(p;n-k-p-1)-verteilte
Teststatistik zur Prüfung von zusätzlichen Variab len
(h ier:vier D um m yvariab len zur Beschreib ung der W eb -
site-Elem ente) aufihre zusätzlicheErklärung skraft

F =

R B
2 – R A

2

p
(1 – R B

2)
(n – k – p – 1)

A:einfachereslinearesM odell
B:kom plex ereslinearesM odell
k:AnzahlderPrädiktorvariab len im ein-
facheren M odell

p:zusätzlicheAnzahlderPrädiktorvari-
ab len im kom plex eren M odell

n:U m fang derStichprob e

so errechnet sich der Prüfw ert F= 2,361 (p 8 5 % ).
Auch erw eistsich keiner der Koeffizienten für die W eb -
site-Elem ente in einer isolierten Betrachtung als üb erzu-
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fällig . D em zufolg e w ird davon ausg eg ang en, dass sich
die g etesteten W eb site-Elem ente nichtdirektaufdie Ein-
stellung zurW eb site ausw irken.

Im dritten Schritt w erden nun auch die m oderierenden
Variab len in dasM odelleinb ezog en.D ab ei b estehtprin-
zipielldie M öglichkeit, die Stichprob e g em äß den Aus-
präg ung en der m oderierenden Variab len in Teilstichpro-
b en zu zerleg en und die Param eter der M odelle für die
Teilstichprob en durch kausalanalytische Verfahren zu
quantifizieren.D a jedoch zum einen der Effektder drei
m oderierenden Variab len sim ultan untersucht w erden
sollund zum anderen eine m oderierende Variab le m e-
trisch ist(Vorhandensein eines W erb epartners m ithoher
R eputation x Involvem ent;derersteFaktor istdichotom ,
der zw eite intervallskaliertvon 1 = g ering b is 7 = hoch),
w ird derVerw endung einernicht-linearen R eg ression der
Vorzug eing eräum t.D ie Koeffizienten können dann an-
hand des Levenb erg-M arquardt-Alg orithm us g eschätzt
w erden (M oré 197 7 ).

D ie H ypothesen H 3, H 5, H 6 und H 7 lassen sich durch
folg endes M odellüb erprüfen, w ob ei auch nochm als die
direkten Effekte der W eb site-Elem ente unter Kontrolle
ihrerm oderierenden W irkung en g etestetw erden:

AO = a0 + a1f1AW S,inf+ a2f2AW S,em o + a3x1+ a4x2 + a5x3 +
a6x4 + a7x4 ·Inv

m it:f1 =
1

1 + e –(b 0 + b 1 x1 + b 2 x2 + b 3 x3 + b 4 x4 + b 5 x4 Inv)

und f2 =
1

1 + e – (c 0 + c 1 x1 + c 2 x2 + c 3 x3 + c 4 x4 + c 5 x4 Inv)

w ob ei: AO Einstellung zum W erb eob jekt
AW S,inf W ahrg enom m enerInform ationsg ehaltder

W eb site
AW S,em o Em otionalerEindruck von derW eb site
x1 MöglichkeitderOnline-Buchung

(1 =ja, 0 =nein)
x2 Vorhandensein einerW eb cam

(1 =ja, 0 =nein)
x3 Fehlen einesW erb epartners

(1 =ja, 0 =nein)
x4 Vorhandensein einesW erb epartnersm ithoher

R eputation (1 =ja, 0 =nein)
Inv Involvem ent(1 =g ering , ..., 7 =hoch)
f1 m oderierenderEffektaufdie Beziehung zw i-

schen AW S, infund AO
f2 m oderierenderEffektaufdie Beziehung zw i-

schen AW S, em o und AO

In diesem M odellw ird dieEinstellung zum W erb eob jekt
einerseits durch die Variab len „w ahrg enom m ener Infor-
m ationsg ehalt“ und „em otionaler Eindruck von der
W eb site“ und andererseits direktdurch die W eb site-Ele-
m ente erklärt.Letztere fließen – w ie b ereits im zw eiten
Schritt– alsD um m yvariab len in dasM odellein.Fürdas
W eb site-Elem ent„W erb epartner“ w erden zw ei D um m y-
variab len b erücksichtig t, da diese Größe drei Ausprä-
g ung en aufw eist (W erb epartner m it hoher R eputation,
W erb epartner m itg ering er R eputation, kein W erb epart-
ner).

Ferner w erden die W eb site-Elem ente auch als m oderie-
rende Variab len m itH ilfe der log istischen Funktionen f1

und f2 in das M odellaufg enom m en. D ie W erte dieser
Funktionen lieg en theoretisch zw ischen 0 und 1.Ü b en
die b etrachteten W eb site-Elem ente keinen m oderieren-
den Effektaus, w eisen dieFunktionen f1 und f2 den W ert
1 auf.Fallsdie Elem ente allerding s m oderierende Effek-
te auslösen, sind die b etreffenden Koeffizienten in den
Funktionen sig nifikant, so dass sich der W ertvon f1 und
f2 je nach Auspräg ung der m oderierenden Variab len ent-
sprechend verm indert.

D ie D urchführung einer nicht-linearen R eg ressionsana-
lyse (SPSS Inc.1999, S.806) aufBasis des ob en darg e-
stellten M odellslieferte die in T ab .6ang eg eb enen Koef-
fizienten.D ab ei sind ausg ehend von einem vollständig en
M odell, w elches auch die Größen als m oderierende Va-
riab len enthält, die im in Ab b.3 darg estellten M odell
nichtunterstelltw erden, die nichtsig nifikanten Koeffizi-
enten m itAusnahm e der Konstanten schrittw eise elim i-
niertw orden, um eine m öglichstg roße Anzahlan Frei-
heitsg raden zu b ew ahren.

D a für nicht-lineare R eg ressionen eine Kollinearitätsdia-
g nose im W eg e der Beurteilung von Toleranzw erten
(Backhaus etal.2000, S.49) nichtm öglich ist, w urden
spezielldie Standardfehlerder g eschätzten Koeffizienten
b etrachtet.Sie erg eb en sich alsQ uotienten zw ischen Ko-
effizientund t-W ert, die in T ab .7aufg eführtsind.H ohe
Standardfehler in R elation zu den Koeffizienten w ürden
auf Schätzprob lem e h indeuten.Ferner b ietet die eing e-
setzte SPSS-Prozedur die M öglichkeit, eine asym ptoti-
sche Korrelationsm atrix der g eschätzten Param eter so-
w ie eine m ittels Bootstrap-Technik g eschätzte Matrix
dieser Korrelationskoeffizienten zu b erechnen.Ab solut
hohe Korrelationen w ären prob lem atisch.D ie alskritisch
erw arteten Korrelationen r(a1,b 0) und r(a2,c0) b ereiteten
jedoch keine Prob lem e (z.B.r(a2,c0) = 0,247 ).D ie ver-
gleichsw eise höchste Korrelation lieg t für r(b 4,b 5) =
0,617 (W ert der asym m etrischen Korrelationsm atrix )
vor.Einen Beitrag zur Verm eidung von „Kollinearitäts-
prob lem en“ m üsste auch die schrittw eise Elim inierung
von Einflussg rößen, die sich in den Schätzschritten als
nichtsig nifikanterw iesen, g eleistethab en.

D ie hoch sig nifikanten Koeffizienten a1 und a2 b eleg en
die direkten Effekte desw ahrg enom m enen Inform ations-
g ehalts und des em otionalen Eindrucks von der W eb site
auf die Einstellung zum W erb eob jekt.Som itkann auch
durch diese Analyse das ang enom m ene Basism odell
(T ab .4) b estätig tw erden, w ob ei sich ein b em erkensw ert
hohesR 2= 0,547 erg ib t.

Z unächstistfestzustellen, dass sich die drei b etrachteten
W eb site-Elem ente nicht direkt auf die Einstellung zum
W erb eob jektausw irken.D ie Koeffizienten für a3 b is a7
erw eisen sich nichtals sig nifikant.D ag eg en lassen sich
sig nifikante m oderierende Effekte erm itteln.Sie w erden
im Folg enden g enaueranalysiert.

D ie Stärke des m oderierenden Effekts der W eb site-Ele-
m ente aufden Z usam m enhang zw ischen dem em otiona-
len Eindruck von derW eb site und derEinstellung g eg en-
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Effekte Einflussgrößen  Koeffizient t-Wert 

Konstante a0  1,602 6,209***

Wahrgenommener Informationsgehalt a1  0,724 3,515***

Emotionaler Eindruck  a2  0,499 6,277***

Möglichkeit der Online-Buchung a3 n.s. - 

Vorhandensein einer Webcam a4 n.s. - 

Fehlen eines Werbepartners a5 n.s. - 

Vorhandensein eines Werbepartners mit hoher 

Reputation

a6 n.s. - 

direkte Effekte 

Vorhandensein eines Werbepartners mit hoher 

Reputation x Involvement 

a7 n.s. - 

Konstante  b0 -0,190 -0,923 

Möglichkeit der Online-Buchung b1 n.s. - 

Vorhandensein einer Webcam b2 n.s. - 

Fehlen eines Werbepartners b3 0,532 1,888*

Vorhandensein eines Werbepartners mit hoher 

Reputation

b4 2,379  2,463**

Moderierende Ef-

fekte auf den Infor-

mationsgehalt (f1)

Vorhandensein eines Werbepartners mit hoher 

Reputation x Involvement 

b5 -0,230 -1,840*

Konstante  c0 -0,280   -0,675 

Möglichkeit der Online-Buchung c1 2,108 2,448**

Vorhandensein einer Webcam c2 1,797 2,409**

Fehlen eines Werbepartners c3 n.s. - 

Vorhandensein eines Werbepartners mit hoher 

Reputation

c4 n.s. - 

Moderierende Ef-

fekte auf den emoti-

onalen Eindruck (f2)

Vorhandensein eines Werbepartners mit hoher 

Reputation x Involvement 

c5 n.s. - 

***p < 0,1 %, **p < 1 %; *p < 10 %; n.s.: nicht signifikant; R2 = 0,547; N = 256 

Möglichkeit

der Online-

Buchung (x1)

Vorhandensein

einer Webcam 

(x2)
)2x797,11x108,2280,0(2

e1

1
f̂

1 (ja)    1 (ja) 0,9740

1 (ja)    0 (nein) 0,8615

0 (nein)    1 (ja) 0,8201

0 (nein)    0 (nein) 0,4305

T ab .6:T estderdirekten und m oderierenden E ffekte aufdie E instellung gegenüb erdem W erb eob jekt

T ab.7:M oderierende E ffekte derO nline-Buchungsm öglichkeitund
einerW eb cam

üb erdem W erb eob jektw ird deutlich, w enn die W erte für
f2 anhand der in T ab .6enthaltenen Koeffizienten b erech-
netw erden (T ab .7).

D ie Beziehung zw ischen AW S,em o und AO istrelativ stark,
w enn sow ohleine Online-Buchung sm öglichkeitalsauch
eine W eb cam vorhanden sind.Fehlen b eide W eb site-Ele-
m ente, halb iertsich in etw a die W irkung von AW S,em o auf
AO.D ie H ypothesen H 3 und H 5 sind som itdurch diese
Studie g estützt.

Eine entsprechende Analyse lässtsich für den m oderie-
renden EffektderBannerw erb ung desW erb epartnersauf
die W irkung des w ahrg enom m enen Inform ationsg ehalts
auf die Einstellung g eg enüb er dem W erb eob jektdurch-
führen.Berechnetm an aufderBasis der in T ab .6ang e-
g eb enen Koeffizienten die Schätzw erte fürf1, so w ird die
Stärke des m oderierenden Effekts des W erb epartners er-
sichtlich (T ab .8).

Im zuerst aufg eführten Falleines W erb epartners m it
schlechter R eputation ist der Z usam m enhang zw ischen
AW S,inf und Ao am g ering sten.D ies w ar g em äß H ypothe-

se H 6 zu erw arten.D ie folg enden sieb en Schätzw erte für
f1 in T ab .8 verdeutlichen, dass der Effektdes w ahrg e-
nom m enen Inform ationsg ehalts der W eb site aufdie Ein-
stellung g eg enüb erdem W erb eob jektsinkt, w enn im Fal-
le einerBannerw erb ung m iteinem W erb epartnerm itho-
her R eputation das Involvem entdes W eb site-Besuchers
steig t. D ies b eleg t die H ypothese H 7 . Schließlich ver-
deutlicht der Vergleich des ersten m it dem letzten
Schätzw ertfürf1 in T ab .8die Vorteilhaftig keiteinesVer-
zichts aufdie Integ ration eines W erb epartners, w enn die
einzig e Alternative in einer Integ ration eines W erb epart-
nersm itschlechterR eputation in die W eb site b estünde.
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Fehlen eines Werbepartners 

(x3)

Vorhandensein eines

Werbepartners mit hoher 

Reputation (x4)

Involvement (Inv) 

)Inv4x230,04x379,23x532,0190,0(1

e1

1
f̂

0 (nein) 0 (nein) 0 0,4526 

0 (nein) 1 (ja) 1 (gering) 0,8764 

0 (nein) 1 (ja) 2 0,8493 

0 (nein) 1 (ja) 3 0,8174 

0 (nein) 1 (ja) 4 (mittel) 0,7806 

0 (nein) 1 (ja) 5 0,7387 

0 (nein) 1 (ja) 6 0,6919 

0 (nein) 1 (ja) 7 (hoch) 0,6408 

1 (ja) 0 (nein) 0 0,5847 

T ab .8:M oderierenderE ffektvon Bannern von W erb epartnern

D ie in den T ab .7und 8 enthaltenen Schätzw erte für f1
und f2 streuen allerding s nicht ex trem in Ab häng ig keit
der jew eilig en W eb site-Elem ente. D ies erklärt, w arum
andere funktionale Beziehung en für f1 oder f2 (z.B.ein
exponentielles M odellm itSättig ung sniveau b ei 1) sehr
ähnlicheBefundeliefern w ie die Verw endung derlog isti-
schen Funktionen.

Z usam m enfassend lässtsich also feststellen, dass die im
theoretischen Teilform ulierten H ypothesen statistisch
b eleg t w erden konnten. D ie ex em plarisch b etrachteten
W eb site-Elem ente w irken sich indirektüb erden w ahrg e-
nom m enen Inform ationsg ehalt oder den em otionalen
Eindruck von der W eb site aufdie Einstellung g eg enüb er
dem W erb eob jektausodersie m oderieren diesen Z usam -
m enhang .

4.Fazit

D er Ausg ang spunkt der Studie b estand in der Ü b erle-
g ung , dass W eb sites von U nternehm en in den m eisten
Fällen ähnliche W erb ew irkung en auslösen w ie W erb e-
m ittelder so g enannten klassischen W erb ung (Anzeig en
in Printm edien, Spots in elektronischen Medien).Nurfür
b esonders interaktiv g estaltete Ausnahm en unter den
W eb sites dürfte g elten, dass der W eb site-Besucher jeg -
lichesZ eitg efühlb eim Surfen aufeinerW eb site verlieren
kann, w as nach C sikszentm ihalyi(1996) alsFlow -Erleb -
nis zu b ezeichnen ist.Allerding s rechtfertig t die M ög -
lichkeit, W eb site-Elem ente einzusetzen, die spezielleBe-
trachtung der W erb ew irkung von W eb sites m it durch-
schnittlichem Interaktivitätsg rad.D ab ei istzu b edenken,
dass die W artung und Aktualisierung derartig erElem en-
te sow ie die Im plem entierung anspruchsvoller Varianten
auch teuer sind b zw . ung ünstig e Ausg estaltung en m it
Im ag enachteilen für das W erb eob jekt verb unden sein
können.D aher erscheint es nötig , im Einzelfallzu ent-
scheiden, ob ein b estim m tes W eb site-Elem entin den In-
ternetauftrittinteg riertw erden soll.

In diesem Beitrag w urden zunächstein M odellund eine
Vorg ehensw eise darg estellt, w elche die Prüfung erm ög -
lichen, ob ein W eb site-Elem ent die Einstellung g eg en-

üb er dem W erb eob jekt b eeinflusst. H ierb ei w aren ver-
schiedene Möglichkeiten unterschieden w orden:der di-
rekte Effekt, indirekte Effekte üb erdie M ediatorvariab len
„w ahrg enom m ener Inform ationsg ehalt“ und „em otiona-
lerEindruck“ und m oderierende Effekte.Fürdrei ex em p-
larisch ausg ew ählte W eb site-Elem ente (Anfrag e-und Be-
stellform ular, W eb cam und Bannerw erb ung von W erb e-
partnern) konnten H ypothesen zur W erb ew irkung dieser
Elem ente ab g eleitet und am Beispielvon W eb sites für
W intersportorte em pirisch erfolg reich g etestetw erden.

D erErkenntnisg ew inn dieserAnalysen lieg tjedoch nicht
nur in der Bestätig ung der H ypothesen, w odurch das in
K ap.2.1 vorg estellte Basism odellfür die Analyse von
W eb site-Elem enten unterm auertw ird, sondern auch da-
rin, die Stärke der W irkung der W eb site-Elem ente unter
Kosten-/Nutzenüb erleg ung en quantifizieren zu können.
D ie em pirische Studie zeig t, dass allein die M öglichkeit
der Online-Buchung den em otionalen Eindruck von der
W eb site und den w ahrg enom m enen Inform ationsw ertim
M ittelum eine Skaleneinheit(aufeiner 7 -stufig en Skala)
erhöhen kann.Ferner w ird deutlich, dass die in der Stu-
die b erücksichtig ten W eb site-Elem ente die Stärke des
Z usam m enhang s zw ischen dem w ahrg enom m enen In-
form ationsg ehalt(b zw .des em otionalen Eindrucks) und
derEinstellung g eg enüb erdem W erb eob jektin etw a ver-
doppeln können, w ie ausden W erten in den T ab .7und 8
hervorg eht.D aher scheint es sinnvoll, die W eb site-Ele-
m ente g ezielteinzusetzen.

Prax isrelevanterscheinen insb esondere folg endeBefunde:

) Manche W eb site-Elem ente (W erb epartner) sind b eson-
ders w irkung svoll, w enn die W eb site-Besucher w enig
m otiviertsind, die Inform ationen auf der W eb site auf-
zunehm en und g edanklich zu verarb eiten. D ie in der
Studie ex em plarisch untersuchte Bannerw erb ung von
W erb epartnern m it hoher R eputation erhöhte speziell
im Falle g ering involvierter W eb site-Besucherdie W ir-
kung des w ahrg enom m enen Inform ationsg ehalts der
W eb site aufdie Einstellung zum W erb eob jekt.

) In eine W eb site integ rierte W erb epartnersollten in der
Z ielg ruppe üb er eine hohe R eputation verfüg en, w enn
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dam itdie W erb ew irkung dieses Internetauftritts posi-
tiv b eeinflusstw erden soll.
) D ie Q ualität der Interaktivitätselem ente erw eist sich
als b esonders w ichtig für die W erb ew irkung einer
W eb site, da sie sich sow ohlaufden w ahrg enom m enen
Inform ationsg ehaltals auch aufden em otionalen Ein-
druck von einerW eb site ausw irkt.
) Manche W eb site-Elem ente w ie W eb cam s trag en dazu
b ei, einen g ering en Inform ationsg ehalt oder einen
schlechten em otionalen Eindruck von W eb sites auf-
g rund allgem einer W erb em ittelreize auszugleichen.
Gerade w enn also b spw .ein Anb ieter w enig zielg rup-
penorientierte Inform ation aufeinerW eb site zu b ieten
verm ag , kann eine W eb cam den Inform ationsw ertfür
die Z ielpersonen erheb lich erhöhen.

In diesem Beitrag w urde nur die Situation b etrachtet,
dass W eb site-Elem ente die Einstellung g eg enüb er dem
W erb eob jektvor dem Kaufb eeinflussen.Fürdie w eitere
Forschung b ietet sich daher neb en der Erforschung der
W irkung w eiterer W eb site-Elem ente speziellauch die
U ntersuchung der W irkung von W eb site-Elem enten in
derNachkauf-Phase an.Alsein Beispielhierfür könnten
so g enannte Order Tracking Toolsang eführtw erden, m it
deren H ilfe sich derKunde b spw .üb erden aktuellen Sta-
tusdes von ihm b estellten Produkts, etw a den Fortschritt
eines b estellten Pkw in der Produktion des Pkw -H erstel-
lers, unterrichten lassen kann.
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S um m ary

Durin g th e lastfew years, w ebsitesh ave be-
c om e a m ore an d m ore adop ted m edium for
c om p an ies to p resen t th eir p roduc ts an d to
attrac t n ew c ustom ers. Th isn ew typ e of ad-
vertisin g differsfrom c on ven tion aladvertisin g
in so farassp ec ific elem en tsc an be in tegrat-
ed in to a w ebsite. In th is artic le w e c h oose
th ree typ ic alw ebsite elem en ts(elec tron ic in -
quiry an d order form s, w eb c am s an d ban -
n ers) to an alyse th eireffec tson relevan tc on -
struc tsrelated to advertisin g suc c ess. Sh ow n
forth e exam p le of w ebsitesforskiin g resorts
we exp lain th ese elem en ts’stron g effec tson
advertisin g suc c ess. In addition w e give rec -
om m en dation s for op tim alap p lic ation of dif-
feren telem en ttyp esc on siderin g th e fac tth at
im p lem en tation an d ac tualisation of suc h ele-
m en tsc an c ause h igh exp en ses.

S chlüsselbegriffe
W erbewirkun gsforsc h un g, In tern etw erbun g,
W ebc am , On lin e-Buc h un gsm ö glic h keit, W er-
beban n er

Keyw ords
Advertisin g researc h , on lin e advertisin g, w eb
c am , on lin e reservation requests, ban n er
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