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Abstract

Jedes Jahr steigt die Zahl der Internet-Nutzer, in Deutschland sind es mittlerweile
19,5 Millionen. Als Konsequenz kdonnen Unternehmen immer mehr Menschen uber
das Internet erreichen. Das Schlagwort des e-Commerce beherrscht die Diskussion.
Aber auch Unternehmen, die das Internet nicht als Handelsplattform verwenden, sind
im Internet mit eigenen Homepages prasent und nutzen es primar zur
Kommunikationspolitik. In diesem Zusammenhang spielt die Frage, ob es gelingt,
mittels eines Internet-Auftritts einen Beitrag zur Markenfiihrung zu leisten, eine gro3e

Rolle.

Ein Uberblick Uiber bisherige Studien zeigt jedoch, daR dabei nur selten Aspekte der
Markenfihrung als Bewertungskriterien bertcksichtigt werden. So ist es
beispielsweise das Bestreben der Usability-Forschung herauszufinden, wodurch sich
einfach zu handhabende Homepages auszeichnen. Andere Untersuchungen

operationalisieren den Erfolg einer Website als Wiederbesuchsabsicht.

Aufbauend auf einem Literaturiberblick wird ein eigener Kriterienkatalog zur
Bewertung einer Homepage nach markenpolitischen Zielen erarbeitet. Dieser besteht
aus den Dimensionen Content, Communication, Commerce, Challenge und
Configuration und wird als das 5C-Modell bezeichnet. Auf Basis einer umfangreichen
empirischen Studie kann gezeigt werden, dal3 dieses 5C-Modell den
Gesichtspunkten der Markenfiihrung bei der Beurteilung von Homepages Rechnung

tragt.

Gut gestaltete Homepages zeichnen sich durch zwei Merkmale aus: Zum einen
missen sie der Usability-Forschung folgend stets gewahrleisten, dafd sich der User
gut zurechtfindet und schnell die gewlnschten Informationen erreicht. Zum anderen
mufd eine Website den Nutzer in ihren Bann, den sog. Flow, ziehen. Der Internet-
Auftritt ist also spannend und anregend zu gestalten, damit der der Internet-Auftritt

einen Beitrag zur Markenfiihrung leistet.
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1 Das Internet als wichtiges Medium der Unternehmens-

kommunikation

Das Internet scheint zu einem der wichtigsten Medien in der Unternehmenskommunikation zu
werden. Immer mehr Unternehmen prisentieren sich im Internet, um iiber ihr Leistungsange-
bot zu informieren und um Kunden zum Kauf von Produkten und Dienstleistungen anzu-
regen. Dabei entscheidet die Qualitdt der eigenen Website {liber einen zunehmenden Teil der
Umsitze und Gewinne. Unternehmen haben deshalb die Bedeutung des Web-Auftrittes er-
kannt und beispielsweise sogenannte ,,Chief Web Officer* mit entsprechenden Mitarbeiter-

staben eingerichtet, um dieser Entwicklung Rechnung zu tragen.

Durch die jlingste DotCom Krise wurde die Frage, wie die Qualitdt eines Web-Auftritts zu
beurteilen ist aktueller denn je. So wurden in den vergangenen beiden Jahren insbesondere in
der populédren Literatur hdufig Internet-Seiten als hervorragend bezeichnet, die heute bereits
nicht mehr existieren, da der Geschéftsbetrieb der betreffenden Unternehmen eingestellt
werden mufite. Da stellt sich schon die Frage, ob denn die richtigen Beurteilungskriterien

herangezogen wurden.

Auch in der Marketingforschung wurden breit angelegte empirische Untersuchungen zu In-
ternet-Auftritten durchgefiihrt, die sich vornehmlich in zwei Gruppen einteilen lassen. Die
erste Gruppe untersucht Homepages quantitativ anhand von Kennzahlen beziiglich verschie-
densten Formen von Klickraten (Koster, 1999, S. 279ff). Die andere Gruppe beschiftigt sich
mit qualitativen Kriterien wie z.B. der Benutzerfreundlichkeit von Internet-Aufritten (Nielsen,
2001). Beiden Gruppen gemein ist, dafl eine Einschitzung per se erfolgt, nicht jedoch vor dem
Hintergrund der Zielsetzung, die ein Unternehmen mit dem Internet-Auftritt zu erreichen ver-
sucht. Ein weiteres Problem besteht darin, dafl die Arbeiten weder mefitheoretisch fundiert

noch empirisch validiert sind.

Vor diesem Hintergrund ist es das Anliegen der vorliegenden Arbeit, in einen erstem Schritt
mogliche Ziele von Web-Sites kurz zu erdrtern. Wie ein potentielles Ziel, einen Beitrag zur
Markenfiihrung zu leisten, unterstiitzt werden kann, wird dann der zentrale Gegenstand der
Ausfithrungen sein. Hierzu wird ein umfassender Kriterienkatalog erarbeitet und einer
empirischen Priifung auf Validitdt und Reliabilitdt unterzogen. Auf Basis des empirisch
getesteten Kriterienkataloges kann der Beitrag einer Homepage zur Markenfiihrung gemessen

werden.
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2 Ziele und Konzeption eines Internet-Auftritts

2.1 Der Internet-Auftritt als Gegenstandsbereich der Untersuchung

Ein Internet-Auftritt kann allgemein anhand der technischen Funktionsweise des Internet, der
Internetdienste und typischer Elemente eines Internet-Auftritts gekennzeichnet werden (Biitt-
gen/Stachel, 2001, S. 8). Das Internet, eine Kurzform des Begriffes Interconnected Net, ist ein
weltweiter Verbund von dezentral verteilten Computern und lokalen Netzen, die mittels Tele-
kommunikations- und Datenleitungen zu einen globalen Netzwerk verbunden sind und die
wesentliche technologische Basis fiir einen Internet-Auftritt darstellen. Die logische Verwal-
tung des Internet erfolgt durch nationale Network Information Centers (NIC), die einen
Internet-Auftritt als die virtuelle Prasenz eines Netzteilnehmers definieren (DENIC, 2001).
Die Netz-, meist Marktteilnehmer, stellen dabei mit Hilfe von Internet-Diensten und durch die
Integration unterschiedlichster Elemente anderen Marktteilnehmern Informationen zur Ver-

fligung.

Internet-Dienste sind Softwarewerkzeuge, welche die Kommunikation mit anderen Internet-
Teilnehmern sowie die Nutzung und das Anbieten von Informationen im Internet ermdglichen
(Hansen, 1996, S. 384). Die bekanntesten Dienste sind E-Mail und das World Wide Web
(WWW). Mittels E-Mail erfolgt eine Kommunikation zwischen zwei oder mehr Personen,
wihrend im World Wide Web Informationen zum Abruf bereitgestellt werden. Weitere
Dienste sind beispielsweise Mailing-Listen, mit deren Hilfe E-Mails an eine nahezu beliebig
grole Zahl von Adressaten gleichzeitig verschickt werden konnen. Newsgroups sind Dis-
kussionsforen im WWW, deren Beitrdge iiber einen WWW-Browser geschrieben und gelesen
werden. Der Internet Relay Chat (IRC) ermdglicht das Lesen und Schreiben von Beitrdgen in
Echtzeit, wihrend das File Transfer Protocoll (FTP) dazu dient, groBere Datenmengen abzu-
rufen bzw. im Internet bereitzustellen. Neuerdings gewinnen Dienste an Bedeutung, die die
gestiegenen Transferkapazititen vieler moderner Internet-Zuginge nutzen. So sind unter dem
Begriff Multi-user Dungeons & Dragons (MUDDs) interaktive Spiele zu verstehen, die regen
Gebrauch von der Ubertragung bewegter Bilder und Sprachbotschaften machen
(Hoffman/Novak, 1996, S. 50).

Unterscheidet man Elemente eines Internet-Auftritts, so verfligt jeder Auftritt zunichst {iber
eine Domain. Der Uniform Resource Locator (URL) setzt sich aus der Domain und dem
Ubertragungsprotokoll zusammen. Auf einer Domain befindet sich mindestens eine

Eingangsseite und normalerweise mehrere Unterseiten, die {iber Hyperlinks miteinander
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verbunden sind. Auf den Seiten, die in der Seitenbeschreibungssprache Hyper Text Markup
Language (HTML) verfalt sind, befinden sich weitere Elemente wie Grafiken, Tabellen,
Bilder etc. Auf einer Seite kdnnen auch Dateiformate hinterlegt sein, die mittels spezieller
Software abgerufen werden (z.B. Filmsequenzen). Weiterhin kénnen in ein HTML-Dokument
Elemente eingebettet sein, die in einer anderen Programmiersprache (z.B. Java) oder Script-

sprache (z.B. Javascript) geschrieben sind.

Im folgenden meint der Begriff Web-Auftritt alle Elemente, die in einer Domain enthalten
und die iiber eine Offentlich zugingliche Homepage zu erreichen sind. Nicht zum Gegen-
standsbereich gehoren somit unternehmensinterne Intranets und exklusiv auf zwei oder mehr

Unternehmen beschrankte Extranets.

Angesichts des Siegeszuges von internet-vermittelter Kommunikation stellt sich schon die
Frage, warum diese eben skizzierten relativ einfachen technischen und softwaremifBigen
Gegebenheiten eine offensichtlich iliberlegene Kommunikationsplattform konstituieren. Die
Antwort deutet sich mittels einer Analyse der Besonderheiten des Internet im Vergleich zu
klassischen Medien wie TV, Rundfunk oder Zeitungen an. Es 148t sich feststellen, dafl im

Internet eine Kombination folgender Eigenschaften vorliegt:

1. Interaktivitdt: Nachfrager konnen sowohl mit Anbietern als auch mit anderen

Nachfragern in Dialog treten (Dialog-Effekt).

2. Individualisierbarkeit: Anbieter und Nachfrager kénnen in einer 1 zu I1-Beziehung
kommunizieren, Rezipienten lassen sich aus Zielgruppen zu Ziel-

individuen vereinzeln (Personalisierungseffekt).

3. Multimedialitét: Das Internet vereint das Zeichenreservoir vieler Medien, wie z.B.

von Print-, Hor- und Filmmedien (Sensorischer Effekt).

4. Integrierbarkeit: Das Internet kann ohne Medienbriiche und effizient sowohl mit
anderen Kommunikationsmedien (Telefon, Katalog) als auch tiber
alle  Funktionen (Verkauf, Kundenbindungs-Management,
Marktforschung, PR, Informationssysteme) verbunden werden

(Synergie-Effekt).
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5.

10.

11.

12.

13.

Initiierbarkeit:

Konstruierbarkeit:

Intensivitit:

Dynamik:

Allgegenwairtigkeit:

Kommunalitit:

Virtualitét:

Ikonizitat:

Emotionalitét;

Nachfrager konnen alle Funktionen (Kommunikation, Daten-
speicherung, Absatzimpulse i. F. von Aktionen etc.) von sich aus

beginnen, abbrechen und steuern (Permission-Effekt).

Die Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager ist seitens der
Nachfrager stirker gestaltbar: Chats, Profiliiberlassung, Kon-
figuration von Produkten, Unterstiitzung bei der Schaffung von
Markenwelten durch Einbringungen seitens der Nachfrager und

anderer Anbieter sind hierflir Beispiele (Symbiotischer Effekt).

Die Kommunikation zwischen Anbieter und Nachfrager kann
intensiver, erlebnisdichter, spannender etc. werden und bis zur

, Versunkenheit* reichen (Flow-Effekt).

Aktualisierungen sind ad hoc moglich. Die rein elektronischen

Vorginge geschehen in Sekunden (Speed-Effekt).

Bei vorhandener Diffusion der technischen Voraussetzungen ist
das Instrument zeitlich und oOrtlich allgegenwértig (Ubiquitéts-

effekt).

Andere Individuen konnen simultan dabei sein und mitmachen
(Marken-Chats) oder Reflektoren, Verstirker, Kritiker, etc. der

Marke-Konsument-Beziehung sein (Gemeinschaftseffekt).

Das Medium kann wegen der Moglichkeiten der sog. Animation

einfach virtuelle Zeichenkomplexe nutzen (Phantasie-Effekt).

Das Medium ist wegen seiner Technologie, historisch-gesell-
schaftlichen Bewertung und seiner Anwendungsvisionen hoch-
gradig selbstreferenziell fiir die Aspekte Phantastisches,
mesianisch-gesellschaftliche Fortschrittsbotschaft und Science

fiction-Produkte (Selbstdhnlichkeitseffekt).

Sowohl das Zeichenreservoir (Bilder in Realqualitit etc.) als auch
die Diffusionssituation (innovatives Medium), die Zuwendungs-

situation (Flowerlebnis) und die Dialogfdhigkeit sowie die
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Personalisierungsfahigkeit verkorpern einen besonders frucht-
baren Boden fiir die Ubermittlung emotionaler und aktivierender

Reize (Aktivierungseffekt).

14. Kognitivitét: Zusitzlich liefert dieses Medium fiir die kognitiven Aspekte der
Informationsaufnahme und -verarbeitung ein besonderes
Potential. Quantitativ durch groflere Informationsmengen und
erhohte Transparenz, qualitativ durch Lexikonfunktion, effiziente
Suchroutinen, individuelle Markierungs- und Notizfunktion,
mediale Didaktik, etc. kann die Effizienz der kognitiven Prozesse

gesteigert werden (Rationalititseffekt).

15. Vernetztheit: Durch Verlinkung und fraktale Pridsenz von Bezugs- und

Suchobjekten wird eine Vernetzung erzielt (Keiretsu-Effekt).

Erst die moglichst vollstindige Nutzung der technischen Gegebenheiten und dieser
Potenzialititen sichert dem Internet als Kommunikations- und Marketing-Plattform eine hohe
Qualitdt und damit eine Vorzugsposition gegeniiber entsprechenden Alternativen. Alle diese
Gestaltungsdimensionen ermdglichen oft neue und effizientere Losungen fiir die allgemeinen
Gestaltungsfelder, wie sie im Grundsatz auch fiir andere Medien gelten. Das Content-Design
betrifft die inhaltliche Gestaltung einer Website. Im Rahmen des Navigationsdesigns werden
fiir die hierarchisch strukturierten Inhalte und die Funktionen die Navigationswege festgelegt.
Das Screen-Design schlielich umfa3t das optisch-akustische Design der Webprisenz. Alle
Konzeptvorgaben miissen in HTML oder verwandte Sprachen umgesetzt und zu einem

homogenen Ganzen verkniipft werden.

2.2 Unterstiitzung der Markenfiihrung als ein Ziel eines Internet-Auftritts

Weitere Anforderungen fiir die Qualitditsmessung von Internetauftritten ergeben sich aus
moglichen  marketingpolitischen  Zielsetzungen, ebenso natiirlich aus anderen,
unternehmenspolitischen Zielsetzungen, auf die aber in unserem Ansatz nicht explizit
abgestellt werden soll. Die Marketing-Ziele, die mit einem Internet-Auftritt verbunden sein
konnen, lassen sich im wesentlichen drei Marketing-Mix-Instrumenten zuordnen: der
Marktforschung, der Distributionspolitik und der Kommunikationspolitik (Peters/Kabel,
1999, S. 50). Im Rahmen der Marktforschung versucht man, mittels des Internet
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Informationen iiber Wettbewerber und Kunden zu gewinnen. Es ist mdglich, konkrete
Wunschvorstellungen der Kunden zu erfassen. Dies kann beispielsweise mit Hilfe eines
Diskussionsforums geschehen, das in eine Homepage integriert ist. Dort haben die Kunden
die Moglichkeit, sich mit anderen Konsumenten iiber Produkte zu unterhalten. Die so
gewonnenen Informationen konnen dann dazu dienen, die angebotenen Leistungen besser an
die Kundenwiinsche anzupassen. Auch ist es z.B. mdglich, die Preisbereitschaft der Kunden

mittels Auktionen zu eruieren.

Im Rahmen der Distributionspolitik ist der physische Vertrieb bei digitalen Produkten und
Dienstleistungen mdglich. Sofern die Produkte nicht digitalisierbar sind, bleibt nur die Mog-
lichkeit, den Internet-Auftritt zur akquisitorischen Seite des Vertriebs und zur Organisation
der Distribution zu nutzen. Ferner konnen Geschéfte iiber die Homepage angebahnt werden,
wihrend der GeschiftsabschluB3 beim lokalen Héndler erfolgt. Auch ist es fiir viele Unter-

nehmen iiblich, die Homepage als eine Plattform fiir das Beschwerdemanagement zu nutzen.

Neben diesen Verwendungen wird das Internet jedoch primér als kommunikationspolitisches
Instrument eingesetzt. Haufig wird der Internet-Auftritt von vielen Unternehmen nur dazu
genutzt, das eigene Unternechmen der Offentlichkeit vorzustellen. Gerade fiir junge
Unternehmen scheint das Internet ideal zu sein, die Bekanntheit des Unternchmens und der
angebotenen Leistungen zu erhohen. Auflerdem konnte bereits nachgewiesen werden, daf3 das
Internet ein geeignetes Medium zur Beeinflussung des Produktimages in Richtung

Verjiingung und Modernisierung ist (Bauer/Grether/Sattler, 2001).

Vor dem Hintergrund gesittigter Mérkte und homogener Produkte ist es hdufig das vorrangi-
ge Ziel, insgesamt und vor allem durch den Internet-Auftritt eine deutliche Differenzierung
des eigenen Produktes von den Konkurrenzerzeugnissen zu erreichen und beim Nachfrager
vor allem eine Préferenz fiir die eigene Marke aufzubauen. Starke Marken konnen ein Preis-
premium durchsetzen, die Preiselastizitét verringern sowie die Markentreue fordern. Aufer-
dem verkorpern sie eine Markteinstrittsbarriere gegeniiber potentiellen Wettbewerbern gerade
im Internet-Zeitalter, welches nach Ansicht vieler durch niedrige Markteintrittbarrieren ge-
kennzeichnet ist. Zudem erfordert und ermdoglicht die dem Internet inhdrente Moglichkeit
einer weltweiten Prdsenz auch ein weltweit einheitliches Auftreten der Marke. SchlieBlich
kann die Nutzung des Internet fiir die Markenfiihrung positive Wirkungen auf allen Faktor-

méirkten und im Meinungsumfeld auslésen. Demzufolge ist es nicht verwunderlich, wenn die
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Website als wesentliches Instrument filir die gesamte Markenfiihrung angesehen wird (Wirtz,

2000, S. 16ff).

Markenfithrung wird dabei im folgenden verstanden als die Aufgabe, alle Markenaspekte so

zu gestalten, dafl bei den Nachfragern die Marke jene Wirkungen in Wissensstruktur, Ent-

scheidungsproze und Selbstverstindnis zeigt, die letztlich dem Unternehmen strategische

und monetdre Markenertrdge bringen. Die Marke hat somit als Identifikations- und Ent-

scheidungshilfe sowie als Zusatznutzenlieferant drei Aufgaben:

Die Marke dient als Identifikationshilfe:

Die Marke dient der Entscheidungsfindung:

Im Sinne eines Zusatznutzenlieferanten dient die Marke:

durch spontane Erinnerung,

durch schemainduzierte Wiederer-

kennung,
durch Einfligung in das evoked set,

durch ,,dicke* Pragung im Gedicht-

nis und

durch Prototypen-Kennzeichnung.

als Vertrauensstifterin,

als Glaubwiirdigkeitsquelle,
als Kompetenzsignal,

als VerlaBlichkeitspfand,
als Sicherheitszeichen,

als Giitesiegel und

als Risikoreduktor.

als Nutzenstifterin fiir individual-
psychologische  Anspriiche wie
Asthetik, Selbstverwirklichung und

Selbstdarstellung sowie
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als Demonstrations- und FErlebnis-
biihne fiir sozialpsychologische An-
spriiche wie Prestige, Status, Posi-
tion und Lebensstil sowie als Ob-
jektbezug fiir soziale Normen,

Reflexe und Interaktionen.

Das Internet vermag unseres Erachtens den ProzeB der Schaffung einer so verstandenen
Markenidentitit durch seine Interaktivitdt, Individualisierbarkeit, Konstruierbarkeit,
Kommunalitit und Virtualitit besonders gut zu unterstiitzen. Deshalb sollen diese Aspekte

auch in die Entwicklung eines Konzeptes fiir die Qualititsmessung von Websites eingehen.

3 Ein Bezugsrahmen zur Beurteilung eines Internet-Auftritts

3.1 Skizze und Wiirdigung von Beurteilungsverfahren

Um der Frage nachzugehen, wie ein Internet-Auftritt zu gestalten ist, damit er der
Markenfiihrung dienlich ist, soll im ersten Schritt ein Uberblick iiber den Stand der Forschung
gegeben werden. Wie bereits erwdhnt lassen sich hierbei zwei Stromungen erkennen.
Quantitative Arbeiten einerseits setzen auf der Analyse von sog. Logfiles auf, wihrend
qualitative Forschungen i.d.R. Fragebatterien zur Grundlage haben, die z.B. abzielen, die Be-

nutzerfreundlichkeit und andere Dimensionen einer Website zu beurteilen.

Im Rahmen von quantitativen Analysen werden mit Hilfe von objektiven ZahlgroBen
Webprdsenzen beurteilt. Hierzu erfolgt eine Protokollierung sdmtlicher Aktivititen eines
Benutzers auf der Seite eines Unternehmens in einem Logfile. Zur Bewertung einer Website
werden dann die Zugriffszahlen, wie z.B. die absolute Anzahl der Anwendersitzungen,
Herkunft der Anwender (IP-Adresse) oder mittlere Anzahl der Hits auf die Homepage usw.
herangezogen (Lamprecht/Gomann, 1997, S. 60; Freter/Séanger, 1998, S. 161ff.; Koster, 1999,
S. 2791t.). Mit Hilfe dieser Kennzahlen lassen sich leicht Daten wie die Anzahl der Besucher
ermitteln. Diese Form der Analyse entwickelte sich aufgrund der relativ einfachen Durchfiihr-
barkeit schnell zum Standardrepertoire von Beurteilungssystemen, die insbesondere von
Unternehmen, die Werbebanner auf ihren Seiten schalten und Einnahmen dafiir erhalten, vor-
angetrieben wurden. Zahlverfahren weisen den Vorteil auf, daB3 sie ein nach objektiven und

nachvollziehbaren Kriterien gestaltetes Beurteilungsverfahren darstellen, auf dessen Basis
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sich Abrechnungssysteme entwickeln lassen. Doch konnen die quantitativen Methoden
beispielsweise lediglich feststellen, daf3 die jeweilige Homepage mehr Zugriffe hat als die der
Konkurrenz. Mit Hilfe moderner E-Intelligence Tools (z.B. eMiner von Bissantz & Company,
Niirnberg) lassen sich derartige Untersuchungen fiir jede einzelne Seite differenziert nach ver-
schiedenen Kriterien durchfiihren. Sie kénnen jedoch keine Auskunft dariiber geben, worin
der Grund fiir die hohere Zugriffszahl liegt. Hohere Zugriffszahlen konnten erfolgen, weil die
Website inhaltlich besser, tibersichtlicher gestaltet, oder aber die Website bekannter ist oder
besser beworben wird. Ob es also beispielsweise gelungen ist, mittels des Internet-Auftritts
einen Beitrag zur Markenfiihrung zu leisten und die Marke positiv bei Konsumenten zu ver-

festigen, vermogen die quantitativen Verfahren nicht auszusagen.

Eine zweite Stofrichtung zur Beurteilung von Webpridsenzen arbeitet mit qualitativen Kri-
terien. In dieser Kategorie ist insbesondere die Usability-Forschung einzuordnen. Nielsen
(1993) definiert Usability als ,,the measure of the quality of the user experience when
interacting with something - whether a Web site, a traditional software application, or any
other device the user can operate in some way or another”. Schwierig gestaltet sich die Prizi-
sierung dessen, wie Usability zu messen ist. Hierzu wird in der Regel die Definition der ISO
9241 herangezogen. Danach ist die Usability eines Produktes das AusmaB, in dem es von
einem Benutzer verwendet werden kann, um bestimmte Ziele in einem bestimmten Kontext
effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen. Bei Textverarbeitungs- oder Tabellen-
kalkulationsprogrammen werden die Usability Anforderungen wie beispielsweise leichte Be-
dienbarkeit in Form von Fehlerquoten und Erlernzeiten operationalisiert. Fiir diese Attribute

werden kritische Werte angegeben und damit meB3- und iiberpriitbar gemacht.

Die Operationalisierung der Benutzerfreundlichkeit von Websites stellt auf Grund der
medienspezifischen Charakteristika des Internet jedoch eine neue Herausforderung dar.
Grundlage des Usabitity Engineerings von Webangeboten ist die Annahme, daB3 die
Information der Benutzer das wichtigste Anliegen ist (Harms/Scheibenz, 2000, S.52). Wenn
die Aufgabe einer Website darin besteht, effektiv zu informieren und zu kommunizieren, dann
setzt das voraus, dafl die gewdhlte Form der Informationsprasentation eine effiziente und

effektive Verarbeitung durch den kognitiven Apparat des Menschen ermdoglicht.

Bei der Evaluation der Informationsdarstellung konnen zwei unterschiedliche Formen unter-
schieden werden: einerseits jene Verfahren, bei denen Experten die Usability-relevanten

Aspekte iiberpriifen und andererseits die Testverfahren mit potentiellen Endnutzern als
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Auskunftspersonen. Als Experten-Methode sei die sogenannte heuristische Evaluation im

folgenden kurz vorgestellt, da sie hdufig zur Anwendung kommt.

Unter heuristischer Evaluation versteht man ein Vorgehen, bei dem eine Gruppe von Gutach-
tern die Benutzerschnittstellen eines Produktes untersucht und iiberpriift, inwieweit diese mit
bestimmten Prinzipien der Usability, den sogenannten Heuristiken, iibereinstimmen. Heuristi-
ken sind Richtlinien fiir die benutzerfreundliche Gestaltung von Informationssystemen, die
auf der Grundlage von Erfahrungen von Experten entwickelt werden. Bei der evaluations-
orientierten Anwendung bilden sie in Form von Checklisten die Grundlage fiir das Entdecken
und Analysieren von potentiellen Usability-Problemen. Die Evaluation der Benutzer-
schnittstelle erfolgt durch das Abarbeiten der Heuristiken, die in der Regel als Anweisungen
oder Fragen formuliert sind. Als Gutachter kommen entweder Personen mit Erfahrung im
Usabitity-Testen oder Webexperten wie zum Beispiel Designer oder Programmierer in Frage.
Als Gruppengrofle werden drei bis fliinf Gutachter empfohlen. Ein einzelner Gutachter erkennt
etwa 35 Prozent aller Usability-Probleme, eine Gruppe von drei bis fiinf Gutachter findet etwa
60 bis 70 Prozent der Usability-Probleme (Nielsen, 1993). Wie Untersuchungen ergeben
haben, ist die heuristische Evaluation im Verhéltnis zu anderen Testmethoden relativ
kostengiinstig, bendtigt wenig Zeit, ist einfach vorzubereiten und durchzufiihren (Levi, 1996,

S. 51ff).

Der wohl bekannteste Usability-Forscher ist Nielsen (2001). Er kategorisiert die Heuristiken
zur Beurteilung eines Internet-Auftritts in drei Hauptgruppen. Im Rahmen der Seitenge-
staltung geht es u.a. um Fragen der Bildschirmfldche, der Antwortzeiten, der Links, Style-
sheets und Frames. Bei der Gestaltung des Inhalts sind der Seitentitel, die Uberschriften und
die Lesbarkeit zu beurteilen. Dariiber hinaus stellen die Einbindung von Bildern und Fotos
sowie von Animationen weitere Kriterien dar. Bei der Gestaltung der Sites stellen beispiels-
weise Fragen zur Navigation, zur Gliederung der Websites, zum URL-Design und zu Such-
funktionen im Mittelpunkt der Untersuchung. Problematisch am Usability-Ansatz von Nielsen
(2001) ist die starke Fokussierung auf den Aspekt der Einfachheit bei der Beurteilung einer
Website, welchen er wie folgt formuliert: ,Erfreuen Sie sich an der Einfachheit und
konzentrieren Sie sich mehr auf die Ziele der Benutzer als auf ein glamourdses Design®. Ob
ein Auftritt, der nach diesen Regeln gestaltet ist, im Stande ist, einen Beitrag zur Marken-

fiihrung zu leisten, kann von vorneherein bezweifelt werden.

10
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Neben der Usability-Forschung gibt es eine Reihe von Autoren, die mehr oder weniger
umfangreiche Kriterienkataloge aufstellen, um Internet-Auftritte qualitativ zu beurteilen.
Diese bauen in der Regel auf den genannten Tatigkeitsfeldern bei der Planung und Umsetzung
eines Internet-Auftritts, dem Content-, Navigations- und Screen-Design, auf. WebsiteTrend ist
eine Monats-Rubrik in Horizont, bei der sechs Websites der umsatzstirksten deutschen Unter-
nehmen einer Branche durch das Hamburger Institut MediaTransfer getestet und beurteilt
werden (http://www.horizont.net/neteconomy/websitetrend/aktuell/). An der monatlichen
WebsiteTrend-Untersuchung beteiligen sich jeweils 120 Internet-Nutzer aus dem
MediaTransfer Online Panel IDOP. Die reprisentativ ausgewéhlten Zielpersonen im Alter
von 15 bis 65 Jahren geben in einem ersten Schritt an, wie wichtig ihnen verschiedene Punkte
beim Besuch einer Site aus einer bestimmten Branche sind. Anschlieend begutachten sie
tiber einen im Online-Fragebogen direkt eingespielten Link nacheinander die jeweiligen
Auftritte der sechs Unternehmen via Internet und geben nach jedem Besuch ihre Beurteilung
ab. Bewertet werden insgesamt 25 Subkriterien aus den Bereichen Konzept, Visuelle
Umsetzung, Nutzerfreundlichkeit, Content, Interaktion und Technik. Dariiber hinaus werden
bei den Testpersonen Likes und Dislikes offen abgefragt. Im Rahmen der Auswertung werden
die Kriterien je nach ermittelter Bedeutung unterschiedlich gewichtet. Die ermittelten

Gesamtnoten spiegeln die Qualitit der Websites wider.

Auch Business Online, eine populdrwissenschaftliche Internet-Zeitschrift, stellt in einer
Rubrik erfolgreiche Web-Konzepte deutscher Unternehmen vor (Janik, 1997, S. 32). Fiir die
Bewertung der einzelnen Online-Auftritte zieht die Redaktion folgende Kriterien heran: In-
halt, Design und technische Umsetzung. Diese werden in weitere, mit verschiedener Gewich-
tung versehene Unterkriterien aufgegliedert. Beim Inhalt flieBen so zum Beispiel der Informa-
tionsgehalt der Web-Présenz, Interaktionsmoglichkeiten, Add-ons und mit hoher Gewichtung
der Nutzen der Web-Présenz in die Beurteilung mit ein. Problematisch bei dieser Art von Be-

wertungen ist die Wiedergabe eines subjektiven Eindruckes eines einzigen Journalisten.

Das Marktforschungsinstitut Cobus ermittelt die Wichtigkeit von Merkmalen beim Besuch
einer Website. Am wichtigsten sind in dieser Reihenfolge die Ubersichtlichkeit, das Vor-
handensein interessanter Informationen, die Auswahl an Informationen, die E-Mail Antwort-
moglichkeit, die optische Gestaltung, ob eigenes Mitwirken moglich ist, der hohe Unter-
haltungswert, das Vorhandensein von Gewinnspielen, ob viele Bilder und Grafiken

eingebunden sind, grof3e Farbvielfalt und die Bekanntheit des Anbieters.
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Dreze/Zufryden (1997) untersuchten den EinfluB der Auspridgungen folgender Faktoren auf
die Akzeptanz der Website eines CD-Héndlers durch die Besucher: Hintergrundfarbe, Grof3e
der Bilder und Grafiken, Angebot von kurzen Ausschnitten aus neuen CDs sowie
Abrufbarkeit der CD-Kritiken eines populdren Diskjockeys. Sie kommen dabei zu dem
SchluB3, daf3 die Hintergrundfarben griin und grau-weill sowie grofle Bilder die Verweildauer

der Besucher verkiirzten, wihrend Plattenkritiken die Aufenthaltsdauer verlédngerten.

Einer Studie von Rice (1997) zufolge korreliert die Wiederbesuchsabsicht am stérksten mit
den folgenden Kriterien (in dieser Reihenfolge): Inhalt, Unterhaltungswert, Layout, Einzigar-
tigkeit, Leichtigkeit des Auffinden von Informationen, ob der Besuch aufregend war, visuelle
Attraktivitit, Leichtigkeit des Navigierens und wahrgenommene Surfgeschwindigkeit. Sie
steht damit zum Teil im Gegensatz zu der Usability-Forschung, wonach die Einfachheit des
Auffindens von Informationen und des Navigieren im Fokus der Forderung steht, insb. der

Unterhaltungswert jedoch als weniger wichtig erachtet wird.

Ghose/Dou (1998) iiberpriiften den Einflu3 der Interaktivitit einer Website auf ihre Beliebt-

heit. Sie konnen hierfiir einen signifikanten Einflu3 nachweisen.

Kurz (1998) fiihrte eine Befragung mit dem Ziel durch, die zentralen Dimensionen fiir die
Wiederbesuchsabsicht einer Website zu finden. Als wichtigste Determinanten der Wieder-

besuchsabsicht konnten Gefallen, Inhalt und Produktinvolvement empirisch belegt werden.

Liebmann/Foscht/Ulrich (1999) stellen ein umfangreiches Instrument fiir eine inhaltliche
Analyse von WWW-Sites vor, das aus Expertengesprachen und Praxisprojekten hervorging.
Die Hauptdimensionen Interaktivitdt, Informationsgehalt und Erscheinungsbild werden in
eine Vielzahl von Sub-Kriterien aufgesplittert, die anhand einer 5-stufigen Skala gemessen

werden und zu einem Gesamturteil verdichtet werden.

Kirchmair/Weis (2000) nennen insgesamt neun Erfolgskriterien fiir einen Internet-Auftritt:
Transparenz, Verstidndlichkeit, Schnelligkeit, Aktualitidt, Wettbewerbsfdhigkeit, Vertrauens-
bildung, Interaktivitit, Zusatznutzen und Kundenbindung. Dariiber hinaus machen sie auf po-
tentielle Fehlerquellen aufmerksam, die aus drei Bereichen stammen kdnnen. Im Rahmen des
Layouts mul} beispielsweise die Anzahl der Meniipunkte iiberschaubar, die Farbgebung
harmonisch und die Schrift kontrastreich sein. Innerhalb des Content gilt es, eindeutige
Kategorien zu schaffen und umfangreiche Informationen anzubieten. AuBlerdem mul} eine

Kontaktmoglichkeit angeboten werden. Im dritten Bereich werden Besonderheiten thema-
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tisiert. Hierzu gehoren beispielsweise kurze Ladezeiten, das Vorhandensein von Navigations-

hilfen und einer Suchfunktion.

Wirtz (2000) untersucht den Einflu einer Website auf das Markenimage. Zur Analyse einer
Website werden Nutzer gebeten, zu 16 unterschiedlichen Indikatoren ihre Beurteilung abzu-
geben. Die Messung des Markenimages erfolgt auf Basis von 18 Merkmalen. Jedoch wird
weder die Auswahl der Indikatoren noch die der Image-Merkmale begriindet. Die Regres-
sionsanalyse, die den Einflul der Website auf das Markenimage zu Tage bringen soll, kann
nach eigener Aussage aufgrund eines Bestimmtheitsmales von 0,355 keine aussagekréftigen

Ergebnisse liefern.

Esch/Hardiman/Langner (2000) geben Empfehlungen fiir die Gestaltung von Internetauf-
tritten. Sie postulieren, daf3 Interaktionsbarrieren eines Internetauftritts abzubauen sind. Neben
zu langen Ladezeiten von Internetseiten liegen die wichtigsten Griinde fiir Interaktionsbarrie-
ren in einer aufmerksamkeitsschwachen Gestaltung einzelner Internetseiten, in einer schlech-

ten Benutzerfithrung und in einer undurchsichtigen Verkniipfungsstruktur von Websites.

Mangold (2000) nennt vier Beurteilungskriterien einer Homepage: Mehrwert erhéhen (Sub-
kriterien: Personalisierung und Spezialisierung, Gemeinschaftshilfe und -rat, Anreize fiir Mit-
glieder, Informationen und Ratgeber, Events, Unterhaltung, niitzliche Dienste); Aufwand re-
duzieren (Subkriterien: kundenspezifische Konditionen, Portalfunktion, Service und Support,
Ubersichtlichkeit und Bedienungskomfort) und Erwartungshaltungen aufbauen (Subkriterien:
Vertrauensbildung, Image, Beschwerdemanagement, direkte Ansprache, Emotional Selling,
Verzahnung von Online- und Offlineaktivititen) sowie Wechselhiirden aufbauen (Sub-
kriterien: hoher Verlust bei Wechsel, Profilbildung, Bonussysteme, Servicegestaltung, Ver-
trige). Theoretische Grundlage hierfiir ist der Uses-and-Gratifications-Ansatz. Demzufolge
ergeben sich aus den Bediirfnissen und Erwartungen der Internet-Nutzer Gratifikationen, die
sie beim Besuch eines Internet-Auftritts erhalten wollen. Aus dem Abgleich mit den tatséch-
lich erhaltenen Gratifikationen und unter Beriicksichtigung des damit verbundenen Auf-

wandes ergibt sich schlieBlich die Beurteilung durch den Nutzer.

Silberer/Rengelshausen (2000) untersuchten mit Hilfe von Expertenteams in den Jahren 1997
und 1998 jeweils die Websites der 20 umsatzstirksten Unternehmen aus sieben Branchen.
Das dabei verwendete Kriteriensystem 1a6t sich in einen formalen und einen inhaltlichen Be-

reich einteilen. Zu den formalen Aspekten zdhlen vor allem die multimediale und strukturelle
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Gestaltung der Website (z.B. Verwendung von Farben, Text- und Bildelementen) und die
Benutzerfiihrung (z.B. das Navigationskonzept). Als Website-Inhalte interessieren vor allem
Informationen iiber die angebotenen Leistungen, tiber das Unternehmen selbst, die Absatz-
helfer und Absatzmittler, aulerdem Unterhaltungsangebote, Hinweise auf Personalbedarf und
Marktforschungsaktivitidten. Die Studie zeigt, daBl die Internet-Aktivititen bei beiden As-
pekten innerhalb des Untersuchungszeitraumes verbessert wurden. Die Autoren kritisieren je-

doch die zum Teil uniiberschaubare Informationsfiille und den Mangel an Orientierungshilfen.

Bauer/Meeder/Rennert (2001) operationalisieren den Wert einer Webpréasenz anhand der Ver-
weildauer und der Wiederbesuchsabsicht. Beeinflut werden diese beiden Groflen durch die
Komplexitit des Inhalts, durch das Interaktionsniveau sowie durch die Ubersichtlichkeit der
Gestaltung. Dabei zeigt sich auf Basis einer empirischen Untersuchung, da3 insbesondere eine

hohe inhaltliche Komplexitét einen positiven Einflul auf die Beurteilung hat.

Bauer/Hammerschmidt (2001) ermitteln ein empirisch validiertes MeBmodell des Konstrukts
Qualitdt von Online-Portalen mit den sechs Dimensionen Basisleistungen, Sicherheit und
Vertrauen, Cross Selling, Added Values, Transaktionsunterstiitzung und Beziehungsqualitét.
Diese werden durch insgesamt 60 Indikatoren gemessen. Die aus der Befragung ermittelten
Wichtigkeiten flieBen in eine Clusteranalyse ein, die fiinf Nutzersegmente mit jeweils spe-
zifischen Qualitdtsanforderungen an das Portal identifiziert. Hier zeigt sich deutlich, daf bei
interneterfahrenen Nutzern eine Ausdifferenzierung des Nutzungsverhaltens hin zu spe-
zialisierten Einzelseiten erfolgt und umfassende, horizontale Portalangebote tendenziell un-

wichtiger werden.

Der Kriterienkatalog nach Merx/Wierl (2001) umfafit siecben Hauptdimensionen. Die erste
Dimension, Multi Behaviour Homepage genannt, meint, dal die Startseite verschiedene
Optionen fiir den Einstieg bereit halten soll, um den Anforderungen unterschiedlicher Nutzer-
gruppen gerecht zu werden. Eine zweite Dimension stellt die Sicherheit dar. Die beiden
Autoren integrieren des weiteren explizit die Usability einer Webseite in ihr Modell. Schlief3-
lich stellen der angebotene Service, Personalisierungsmoglichkeiten, Content Selling und

Kundenbindungsprogramme weitere Dimensionen des Kriterienkatalogs dar.

Blttgen/Stachel (2001) bewerten gewerbliche Internet-Auftritte anhand eines Phasenmodells.
Als einzelne Abschnitte identifizieren sie die Kontakt-, die Informations-, die Kauf- sowie die

Nachkaufphase. Im Rahmen der Kontaktphase stellt beispielsweise der Grad der erzielbaren
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Aufmerksamkeit eine Beurteilungsgrofe dar. In der folgenden Phase ist dies die Benutzer-
fiihrung. Die Kaufphase wird u.a. durch die Vielfalt und Sicherheit der angebotenen Bezahl-
systeme bewertet und die Nachkaufphase schlieBlich durch die Férderung des Meinungsaus-

tausches.

Die dargestellten Arbeiten lassen folgenden Schluf3 zu: Qualitative Anséitze zur Beurteilung
von Internet-Auftritten bieten zwar eine Vielfalt von theoretisch unterschiedlich begriindeten
Kriterien. Sie sind aber nicht in der Lage, einen kausalen Zusammenhang zwischen Determi-
nanten (z.B. Gestaltung der Homepage) und ErfolgsgroBen (z.B. Anzahl von Pagelmpres-
sions) nachzuweisen, da im besten Fall Korrelationen angegeben werden konnen. Die
Usability-Forschung ist sicherlich der methodisch am weitesten fortgeschrittene Ansatz zur
Beurteilung von Homepages. Grundsétzlich ist festzustellen, daB3 die explizite oder implizite
Absicht der Arbeiten auf eine gelungene Informationsdarbietung als Erfolgsgrofe gerichtet
ist. Ob eine effiziente Informationsdarstellung auch einen Beitrag zur Markenfiihrung leistet,
bleibt unbeantwortet. Auch alle anderen Ansitze berlicksichtigen mit einer Ausnahme
ebensowenig die Markenfiihrung als ZielgroBBe. Haufig wird die Wiederbesuchsabsicht als
Erfolgsmalistab herangezogen. Es bleibt der Nachweis schuldig, ob ein Zusammenhang mit
Zielgroflen der Markenfiihrung gegeben ist. Die erwdhnte Ausnahme kann schlielich nur
einen schwachen Zusammenhang zwischen den verwandten Beurteilungsdimensionen und der

Markenfiithrung nachweisen.

3.2 Das 5C-Modell zur Bewertung von Internet-Auftritten

Das im folgenden darzustellende Modell soll dem Anspruch geniigen, die o.a. Ansétze zu
integrieren. Ein weiteres wichtiges Ziel liegt darin, daB Modell empirisch zu iiberpriifen und
aufzuzeigen, wieweit die verwendeten Indikatoren die jeweilige Dimensionen adidquat
messen, um somit ein valides MeBinstrument zur Beurteilung von Homepages zu generieren.
SchlieBlich ist es ein weiteres vorrangiges Bestreben der Arbeit, den Beitrag der einzelnen

Bestandteile des Kriterienkatalog fiir die Markenfithrung empirisch nachzuweisen.

Der Ansatz, der im folgenden als das 5C-Modell bezeichnet wird, beinhaltet die Kategorien
Content, Communication, Commerce, Challenge und Configuration. Diese fiinf Kategorien
werden jewiels durch mehrere Subdimensionen genauer beschrieben. Wie im folgenden niher

gezeigt wird, beinhalten diese Kategorien die meisten Kriterien der skizzierten Studien. Eine
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Ausnahme stellen quantitative Mallzahlen dar, welche nicht in die Untersuchung mit ein-
flieBen, da eine Aufnahme nicht mit dem gewdihlten Untersuchungsdesign, der Experten-
Evaluation, vereinbar ist und insbesondere weil unseres Erachtens keine Kausalititen
zwischen diesen GroBen und Zielen der Markenfiihrung hypothetisch angenommen werden

konnen.

Die Dimension Content stellt nach dem Usability-Ansatz das Kernelement eines Internet-
Auftritts dar. Zur Beurteilung des Informationsangebotes ist es notwendig, die Quantitit in
Form der Breite und der Tiefe des Angebots zu beurteilen sowie die Qualitdt der
dargebotenen Informationen einzuschétzen. Auflerdem sollten mediumsspezifische Vorteile
wie beispielsweise die schnelle Aktualisierungsmoglichkeit und Individualisierungspotentiale
beriicksichtigt werden. Dartiber hinaus ist es iiblich, Informationen nicht nur fiir tatsédchliche
und potentielle Kunden zur Verfligung zu stellen, sondern auch fiir andere Anspruchsgruppen
wie Aktionédre und Stellensuchende. Die folgende Tab. 1 faflt die Indikatoren zusammen, die

die Ausgangsbasis zur Messung des Content darstellten.

Newsboards

Breite des Informationsangebotes

Tiefe des Informationsangebotes FAQs

Qualitét des Informationsangebotes Angaben iiber das Unternehmen

Verstandlichkeit der Informationen Informationen {iber Stellenangebote

e Strukturiertheit der Informationen Informationen in der Rubrik ,,Investor Relations*

o Aktualitit der Informationen Verlinkung zu Partnerunternehmen

e Individualisierbarkeit der Informationen

Tab. 1:  Ausgangsindikatoren fiir die Dimension Content

Der Grad der Interaktivitédt steht im Mittelpunkt der zweiten Dimension des 5C-Modells, der
Communication. So bietet das Internet im Gegensatz zu klassischen Medien die Moglichkeit,
daBl Kunden mit Unternehmen in Kontakt treten konnen und dal3 dieser Kontakt von den
Kunden aus initiierbar ist. Damit die Kommunikation auch mit Leichtigkeit von statten geht,
miissen den Kunden verschiedene Wege der Kontaktanbahnung angeboten werden. Uber ein
Kontaktformular kann der Interessent direkt im WWW seine Anfrage stellen. Will der Be-
sucher jedoch gezielt bestimmte Personen bzw. Bereiche ansprechen, sollte es ihm mdoglich
sein, die E-Mail Adresse in Erfahrung zu bringen. Einen weiteren Aspekt verkorpert in
diesem Zusammenhang ein Telefonrlickrutbutton, bei dem der Interessent von einem Mitar-

beiter des Unternehmens kontaktiert wird. Das Internet bietet aber auch eine geeignete Platt-
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form, die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden seitens der Nachfrager besser zu
konstruieren. Hierzu bieten sich beispielsweise Diskussionsforen und Chat-rooms an. Die
folgende Tab. 2 faBt die Indikatoren zusammen, die die Ausgangsbasis zur Messung der

Communication darstellten.

o Kontaktformular zur Kontaktaufnahme mit dem Leichtigkeit, die Postanschrift des Unternehmens
Unternehmen zu finden

o Moglichkeit, von einen Telefonriickrutbutton
Gebrauch zu machen

Beschwerdemdglichkeiten

e Newsletter
o Leichtigkeit, die E-Mail Adresse von konkreten
Ansprechpartnern zu finden e Chat-rooms
o Leichtigkeit, die Telefonnummern von konkreten @ Diskussionsforen

Ansprechpartner zu finden

Tab. 2:  Ausgangsindikatoren fiir die Dimension Communication

Werden Waren und Dienstleistungen auf einer Website angeboten und geht somit die Online-
Leistung iiber eine reine Prédsentation hinaus, wird die Vertriebsfunktion in die Homepage
integriert. Folglich wird die dritte Dimension des 5C-Modells mit Commerce bezeichnet.
Hierzu gehort die Beurteilung der Breite und Tiefe des Produktangebotes ebenso wie die
Fragestellung, inwieweit eine Individualisierbarkeit der Produkte moglich ist. Weiterhin
miissen verkaufsunterstiitzende Maflnahmen wie eine Warenkorbfunktion beurteilt werden.
Ein weiterer Vorteil, der in traditionellen Medien nicht realisierbar ist, besteht darin, dal3
digitalisierbare Produkte bereits vor dem Kauf ausprobiert werden kdnnen. Im Bereich des
Commerce mufl aber auch der Sicherheit und Zuverldssigkeit der Daten Bedeutung
beigmessen werden. Folglich gehen auch diesbeziigliche Indikatoren in die
Operationalisierung der Dimension mit ein. Die folgende Tab. 3 faflt die Merkmale

zusammen.
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e angebotene Produktbreite Verbindlichkeit der Leistungsangebote

e angebotene Produkttiefe Angabe von Offline-Beschaffungsquellen

Sicherheit und Verschliisselung der Dateniiber-
tragung

o Individualisierbarkeit der Produkte (Konfigurator)

o Elektronische Verkaufsunterstiitzung (Elektro-
nischer Verkéufer)

vertraulichen Umgang mit Daten

e Angaben zur Produkttests (z.B. Stiftung Zahlungsmoglichkeiten

Warentest)

Angabe iiber Lieferzeiten
e Moglichkeit, Demo-Produkte ausprobieren zu
konnen

Maglichkeit des Tracking der bestellen Waren
e Warenkorbfunktion

o Genauigkeit der Preisangaben der angebotenen
Produkte

Tab.3:  Ausgangsindikatoren fiir die Dimension Commerce

Eine weitere wichtige Dimension des 5C-Modell kann mit Challenge umschrieben werden.
Hierbei geht es um die Frage, ob es einem Internet-Auftritt gelingt, den Benutzer in seinen
Bann zu ziehen. Fiir die Erkldrung dieser Frage spielt die Analyse von Motiven, die der Me-
diennutzung zugrunde liegen, eine wichtige Rolle. In Anlehnung an die von Csikszentmihalyi
(1996) entwickelte Flow-Theorie kann in diesem Zusammenhang das intrinsische Motiv, d.h.
der fiir Flow charakteristische Aspekt des Vergniigens an der Ausiibung einer Aktivitét, als
wesentliche Determinante fiir die Nutzung elektronischer Medien betrachtet werden. Flow be-
zeichnet jenen Zustand, bei dem eine Person so in eine Tatigkeit vertieft ist, dal nichts
anderes um sie herum eine Rolle zu spielen scheint (Bauer/Grether/Borrmann, 2001).
Innerhalb der Dimension Challenge wird folglich gemessen, ob sich der Nutzer im Flow
befindet. FEin weiteres Kriterium ist die Nutzung der Virtualitaitsmoglichkeiten,
operationalisiert iiber die vermittelte Unterhaltung. Eine Aufstellung aller urspriinglichen

Indikatoren erfolgt in Tab. 4.

o Fihigkeit der Homepage zu fesseln e Stimmigkeit der Homepage mit anderen
kommunikationspolitischen Instrumenten
o Fahigkeit der Homepage, daBl es einem so
vorkommt, als ob die Zeit wie im Fluge vergeht, e Angebotene Unterhaltung (Filme, Musik, etc.)
wenn auf den WWW-Seiten gesurft wird
e Virtuelle Gemeinschaften
o Fihigkeit der Homepage, beim Surfen Vergniigen
Zu bereiten

e Anpassung der Homepage an die Zielgruppe

Tab. 4:  Ausgangsindikatoren fiir die Dimension Challenge
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Die fiinfte Dimension des 5C-Modells stellt die Configuration dar. In diesem Zusammenhang
wird der Forderung nach Usability nachgegangen und gepriift, ob die Website einfach zu
bedienen ist. Forderlich hierzu ist die Ubersichtlichkeit des Layouts, eine {iberschaubare
Anzahl von Meniipunkten, eine kontrastreiche Schrift und verstindliche Links. Weitere

Merkmale kénnen der folgenden Tab. 5 entnommen werden.

e Ubersichtlichkeit des Layouts o Navigationsunterstiitzung (Frames)
e Uberschaubarkeit der Meniipunkte ¢ Home-Button

e Meniileiste e Site-Map

e harmonische Farbgestaltung o Suchfunktion

o cinheitliche Design Moglichkeit, verschiedene Sprachen zu wéhlen

Schneller Aufbau der Seiten

e kontrastreiche Schrift

e verstidndlichen Links

Tab.5:  Ausgangsindikatoren fiir die Dimension Configuration

Ob die angefiihrten Indikatoren die jeweiligen Dimensionen korrekt messen und welchen Ein-

flu vom 5C-Modell auf die Markenfiihrung ausgeht, wird im folgenden empirisch ermittelt.

4 Eine empirische Untersuchung zur Prifung des 5C-Modells und zur

Beurteilung des Einflusses auf die Markenfiihrung

4.1 Experten-Evaluation als Datenerhebung

Zur Datenerhebung wurde das aus der Usability-Forschung bekannte heuristische
Evaluationsverfahren angewandt, welches in seinen Grundziigen weiter oben erldutert wurde.
Es wurden insgesamt 88 Internet-Auftritte aus unterschiedlichsten Branchen von jeweils drei
Experten bewertet (vgl. Tab. 6). Die Wahl von Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen

erfolgte bewult, um einen allgemeingiiltigen Kriterienkatalog zu erhalten.

Jede Homepage wurde im Sommer 2001 von jedem Experten mittels einer Checkliste, die aus
57 Heuristiken bestand, beurteilt. Als Heuristiken dienten dabei die Indikatoren, die in den
Tab. 1 bis 5 genannt wurden und die auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht) zu
beurteilen waren. Die Experten hatten zudem die Moglichkeit, das Nichtvorhandensein eines

Merkmals wie z.B. der Warenkorbfunktion in einem zusétzlichen Feld anzugeben, welches in
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der Auswertung als fehlender Wert interpretiert wurde. Insgesamt gingen 264 Datensitze in

die Analyse ein.

Die URLSs der untersuchten Internet-Auftritte

1. de.gsk.com
2. www.abb.com

3. www.accen-
ture.com

4, www.accu-
chek.de

5. www.ac-
nielsen.de

6. www.adidas.de

7. www.adler-
mannheim.de

8. www.allago.de

9. www.almenda.de
10.www.amazon.de
11.www.aol.de
12.www.aponet.de
13.www.ariba.com

14. www.astra-
zeneca.de

15.www.at-
pharma.de

16.www.auto-
scout24.de

17.www.basf.de

18.www.bayer.de

19.www.bbdo.de
20.www.bcg.de

21.www.bertels-
mann.de

22.www.bfinance.de

23.www.bilfinger-
undberger.de

24 www.bmw.de
25.www.cisco.de

26.Wwww.commerce-
one.com

27 . www.commerz-
bank.de

28.www.consors.de

29.www.db-
business-
direct.de

30.www.dci.de
31.www.degussa.de
32.www.dell.de

33.www.deutsche-
bank.de

34 www.ebay.de
35.www.evita.de

36.www.faz.net

37.www.firmen-
finanzportal.de

38.www.gerling.de
39.www.gfk.de
40.www.grey.de

41.www.heidel-
bergerdruck-
maschinen.de

42 www.henkel.de
43.www.i2.com
44 www.ibm.de
45.www.ikea.de

46.www.inter-
shop.de

47.www .jobpilot.de

48 www keller-
leuchten.de

49 www lets-
buyit.com

50.www.luft-
hansa.de

51.www.man.de

52.www.mannes-
mann.de

53.www.mann-
heim.de

54. www.mc-
kinsey.de

55.www.mercedes-
benz.de

56.www.mlp.de

57.www.morgen-
web.de

58. www.msn.de
59.www.mvv.de

60.www.net-
commerce.de

61.www.netscape.de
62.www.nike.de
63.www.nokia.de
64.www.officexl.de
65.www.otto.de

66. www.pharma.-
aventis.de

67. www.pixel-
park.de

68. www.ploenz-
ke.de

69. www.porsche.de
70. www.preussag.de

71. www.procter-
undgamble.de

72. www.quelle.de
73. www.reuters.de
74. www.ricardo.de
75. www.sap.de

76. www.siebel.de

77. www.sie-
mens.de

78.www.skoda.de

79. www.step-
stone.de

80.www.thyssen-
krupp.de

81.www.t-online.de
82.www.toyota.de

83. www.travel-
24.de

84. www.uni-
lever.de

85. www.volks-
wagen.de

86.www.waldhof-
mannheim.de

87.www.yahoo.de

88.www.zinapse.de

Tab. 6:

4.2

Zur Vorgehensweise bei der Datenanalyse

Die URLs der 88 untersuchten Internet-Auftritte

Zur Klarung der Frage, ob die Dimensionen des 5C-Modells und der Markenfiihrung jeweils

durch eine geeignete Itembatterie abgebildet werden, wurden die Daten einem umfangreichen

Priifschema unterworfen,

welches

sich

inzwischen

in der

Literatur etabliert hat

(Bauer/Leach/Grether, 1998, S. 39; Homburg/Pflesser, 1999, S. 430; Hardock, 2000, S. 168;
Ohlwein, 1999, S. 352f.; Pflesser, 1999, S. 111; Peter, 1997, S. 149; Giering, 2000, S. 89,
Becker, 1999, S. 81; Jensen, 2001, S. 135). Das Schema 148t sich in Methoden der ersten und
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zweiten Generation differenzieren (Gerbing/Anderson, 1988, S. 187; Homburg, 1995, S. 61;
Homburg/Giering, 1996, S. 8).

Zu den Verfahren der ersten Generation gehoren das Cronbachsche Alpha, das die interne
Konsistenz der Indikatoren eines Faktors miflt und somit die Reliabilitét priift, sowie die Item
to Total-Korrelation, die den Zusammenhang zwischen einem MeBkriterium und der Summe
aller dem betrachteten Konstrukt zugeordneten GroBen darstellt. AuBerdem gehort zu dieser
Gruppe die explorative Faktorenanalyse, die zur Priifung der Validitit eines MeBinstruments
herangezogen wird. Die Qualitit der MeBinstrumente kann auf Basis dieser drei Methoden
wie folgt tiberpriift werden: zuerst wird das Cronbachsche Alpha berechnet. Liegt dieses unter
0,7 bzw. bei zwei oder drei Indikatoren unter 0,4, werden sukzessiv jene Indikatoren mit der
niedrigsten Item to Total-Korrelation eliminiert (Churchill, 1979, S. 68; Peter, 1997, S. 197%).
AnschlieBend wird mittels der explorativen Faktorenanalyse kontrolliert, ob im Rahmen der
Faktorenextraktion auch wirklich nur ein Faktor ermittelt wird, damit ein ausreichendes Maf3
an konvergenter Validitdt gegeben ist. Zudem sollte durch den extrahierten Faktor ein
Mindestmall von 50 Prozent der Varianz der Indikatoren erklirt werden. Sollte dies nicht der
Fall sein, erfolgt erneut eine sukzessive Elimination von Indikatoren. Items mit
Faktorladungen kleiner 0,4 stellen hierbei die Eliminationskandidaten dar (Homburg/Giering,

1996, S. 12).

Den skizzierten Verfahren der ersten Generation haften jedoch gewisse Nachteile vor allem
im Bereich der inferenzstatistischen Beurteilung der Indikatoren, d.h. bei der Beurteilung
mittels eines statistischen Tests, an (Anderson/Fornell, 1994, S. 252; Homburg/Giering, 1996,
S. 8f), so daB im zweiten Schritt zur Uberpriifung der Qualitit der Operationalisierung die
Verfahren der zweiten Generation zur Anwendung kommen. Diese basieren auf dem Einsatz

der konfirmatorischen Faktorenanalyse als Spezialfall des allgemeinen LISREL-Ansatzes.

Vor der eigentlichen Evaluation der Anpassungsgiite der konfirmatorischen Faktorenanalysen,
die mittels dem Maximum-Likelihood-Schitzer gewonnen wurden, steht die Beurteilung der
Konsistenz der Schitzergebnisse (Fritz, 1995, S. 122). Treten theoretisch und/oder logisch
unplausible Schétzergebnisse auf, wie z.B. Korrelationskoeffizienten groBer als eins oder
auch als Heywood-Cases bezeichnete negative Varianzschdtzungen (Krader, 1991, S. 28;
Jacobs, 1992, S. 198), so sind diese ein Indiz fiir Fehlspezifikationen bzw. fiir nicht
ausreichend identifizierte Modelle (Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber, 1996, S. 393).

Inkonsistente Parameterschitzungen fiithren a priori zu einer Ablehnung des Modells.
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Die Auswahl aus der Vielfalt der zur Verfiigung stehenden globalen und lokalen Giitemale
zur Beurteilung der Anpassungsgiite orientiert sich an den Empfehlungen in der einschldgigen
Literatur (Homburg/Baumgartner, 1995, S. 165ff; Bauer/Leach/Grether, 1998, S. 39;
Homburg/Pflesser, 1999, S. 430; Hardock, 2000, S. 168; Ohlwein, 1999, S. 352f.; Pflesser,
1999, S. 111; Peter, 1997, S. 149; Giering, 2000, S. 89, Becker, 1999, S. 81; Jensen, 2001, S.
135). Die nachfolgende Tab. 7 zeigt die Beurteilungskriterien sowie deren kritische
Auspriagungswerte. Diese Schwellenwerte sind allerdings nicht als Falsifikationskriterien in
einem strengen Sinne zu verstehen, sondern tragen eher den Charakter von Faustregeln, die

sich in der Forschungspraxis grof3tenteils etabliert haben (Fritz, 1995, S. 141).

Kriterium Bedingung
Vorbedingungen
Identifizierbarkeit Informationsmatrix positiv definit
Konsistenz Keine inkonsistenten Parameterschitzungen
Globalkriterien

Chi*-Wert/Anzahl der Freiheitsgrade Adjusted Goodness of Fit

C/df <3 Index AGFI >0.90
Root Mean Squared Error of Normed Fit Index
Approximation RMSEA | _ 0,10 NFI >0.90
Goodness of Fit Index Comparative Fit Index

GFI > 0,90 CFI > (0,90

Lokalkriterien
t-Wert der Faktorladung Konstruktreliabilitit
t > 1,645 p. | >0,60
Indikatorreliabilitat Durchschnittlich
ox > 0,40 erfate Varianz p, | o 0,50
Quadrierter multipler > 0,4 bei Ziel einer | Fornell-Larcker- Anteil durchschnittlich er-
Korrelationskoeffizient fiir | moglichst vollstindigen | Kriterium faliter Varianz einer latenten
jede latente endogene Erkldrung der latenten Variablen > als die quadrier-
Variable endogenen Variablen te Korrelation dieses Fak-
tors mit einem anderen
Konstrukt

Tab. 7:  Die angewandte Priifsystematik zur Beurteilung der Giite des LISREL-Modells
Quelle:  In Anlehnung an Homburg/Pflesser (1999), S. 430 und Jensen (2001), S. 135.

Nicht alle Global- und PartialmaBe miissen gleichermallen erfiillt sein, um ein Modell zu
akzeptieren. In der Literatur hat sich die Konvention durchgesetzt, dal3 eine geringfiigige

Verletzung einzelner Priifkriterien nicht zwangslaufig zum Verwerfen des Modells fiihren
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muf}, vielmehr sollte der Gesamteindruck stimmig sein. Nach diesen methodischen
Ausfithrungen gilt es nun, das konkrete Vorgehen im Rahmen der empirischen Tests

darzulegen.

4.3 Die MeBmodelle der 5Cs
43.1 Content

In einem ersten Schritt wurden die dreizehn Item des Konstruktes Content mittels einer
explorativen Faktorenanalyse verdichtet. Im vorliegenden Fall kommt dabei das Verfahren
der Hauptkomponentenanalyse zur Anwendung, das die Ausgangsdaten moglichst voll-
stindig, also ohne Beriicksichtigung einer nicht-erklirten Restvarianz, auf dahinter stehende
Dimensionen verdichtet. Es zeigte sich jedoch, daB gemidB dem Kaiser-Kriterium vier
Faktoren statt einem zu extrahieren sind. Die berechnete Losung weist jedoch zufrieden-
stellende Priifkriterien auf, sodall die Verdichtung als Grundlage fiir die weiteren Analysen

herangezogen werden muf} (vgl. Tab. 8).

Priifkriterium Erfillung durch die Daten der Dimension Content
Signifikanz der Korrelationen 96,91% der Korrelationen sind signifikant
Inverse der Korrelationsmatrix 67,81% der Elemente < | 0,09 |
Bartlett-Test auf Spharizitat x>-Wert 332,53 mit df=78 (p=0,00)
Anti-Image-Kovarianz-Matrix 72,78% der Nicht-diagonal-Elemente < | 0,09 |
Kaiser-Meyer-Olkin 0,74
Tab. 8:  Faktorenanalyse fiir die Dimension Content

Aufgrund dieses Ergebnisses wurde von dem o.a. Priifverfahren leicht abgewichen. Die
Dimension Content wurde in vier Subdimensionen aufgeteilt und fiir jede Subdimension
wurden die Priifverfahren der ersten und zweiten Generation separat durchgefiihrt.

Anschlieflend wurden die Subdimensionen zu einer Dimension verdichtet.

Die erste Subdimension beinhaltet urspriinglich die Items ,,Breite des Informationsangebotes
(F1_1_1)%, ,,Tiefe des Informationsangebotes (F1 1 2)*, , Qualitit des Informationsangebotes
(F1_1 3)*, ,Verstindlichkeit der Informationen (F1 1 4)“, ,Strukturiertheit der In-
formationen (F1_1 5)“. Wéhrend diese fiinf Items die Priifverfahren der ersten Generation
schadlos iiberstanden, ergaben sich Probleme bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse. Auf
Basis der geringsten Faktorladung mufite das Item F1 1 4 eliminiert werden. Die ver-
bliebenen vier Items erzielten dann zufriedenstellende PriifgroBen (Tab. 9). Die erste Sub-

dimension wird entsprechend mit ,,Quantitit und Qualitéit der Informationen bezeichnet.
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Kriterien der ersten Generation

Cronbachschs Alpha

0,77

Anteil erklarter Varianz

53,09%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien

Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene

2 Indikator Indikator- t-Wert der Faktor-
v /df 3,261 reliabilitit ladung
GFI 0,974 F1 11 0,404 *

AGFI 0,870 F112 0,0650 9,900

RMSEA 0,154 F1.13 0,658 8,897

CFI 0,959 F1.15 0,188 5,767

NFI 0,953 Lokale Kriterien auf Konstruktebene
Konstruktreliabilitét 0,629

*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese ‘ o

Variable den Referenzindikator stellte. Anteil durchschnittlich 0.329

erfaf3ter Varianz ’

Tab.9:  Die PriifgroBen fiir die Subdimension ,,Quantitdt und Qualitdt der Informationen*

Die zweite Subdimension des Faktors Content beinhaltet die Items ,,FAQs (F1 1 8)%, ,,An-
gaben tliber das Unternehmen (F1 1 10)*, , Informationen iiber Stellenangebote (F1 1 11),
nInformationen in der Rubrik Investor Relations (F1 1 12)* sowie ,,Verlinkung zu
Partnerunternechmen (F1 1 13)*. Aufgrund der zu geringen Varianzaufkldrung muflte der
Indikator mit der geringsten Item To Total-Korrelation, F1 1 12, eliminiert werden. Die
verbleibenden Indikatoren geniigen dann dem Priifschema (vgl. Tab. 10). Die Subdimension

wird mit ,,Informationen rund um das Unternechmen‘ bezeichnet.

Die Items ,,Aktualitit der Informationen (F1 1 6)“ und ,,Newsboards (F1 1 7)“ bilden die
dritte Subdimension des Faktors Content. Wihrend die Verfahren der ersten Generation mit
einer Varianzaufkldrung von 72,50% und einem Cronbachschs Alpha von 0,62
zufriedenstellende Werte aufwiesen, konnten die konfirmatorische Faktorenanalyse aufgrund
von fehlenden Freiheitsgraden nicht durchgefiihrt werden. Die Subdimension wird im

folgenden mit ,,Aktuelle Informationen* benannt.

Das Item ,Individualisierbarkeit der Informationen* bildet den einzigen Bestandteil der
vierten Subdimension. In diesem Falle kdnnen weder die Verfahren der ersten noch die der
zweiten Generation angewendet werden. Die Subdimension wird entsprechend mit

,,JIndividualisierbarkeit* bezeichnet.
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Kriterien der ersten Generation
Cronbachschs Alpha 0,73
Anteil erklérter Varianz 54,58%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene

X2 Jdf 0.923 Indikator Eﬁ;lﬁi[i)t:t :;Xg; der Faktor-

GFI 0,989 F1 18 0,094 *

AGFI 0,976 F1 110 0,293 3,064

RMSEA 0,004 F1 1 11 0,706 3,114

CFI 0,999 F1 113 0,392 3,145

NFI 0,999 Lokale Kriterien auf Konstruktebene
Konstruktreliabilitit 0,832

*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese

Variable den Referenzindikator stellte. Anteil durchschnittlich
. 0,515
erfaf3ter Varianz

Tab. 10:  Die PriifgroBen fiir die Subdimension ,,Informationen rund um das Unternechmen*

Im weiteren gilt es nun empirisch zu priifen, ob sich die aus den gebildeten Items bestehenden
Subdimensionen zu einem Faktor verdichten lassen. Bei der Durchfiihrung einer
konfirmatorischen Faktorenanalyse fiir das gesamte Modell zeigt sich jedoch, daf} die
Subdimension Individualisierbarkeit eliminiert werden mufte. Fiir das verbleibende Modell
wird gemél der Tab. 11 verdeutlich, daB alle GlobalmaRe erfiillt werden. Die t-Werte der
Faktorladungen, Konstruktreliabilititen, durchschnittlich erfa3ten Varianzen und die
quadrierten multiplen Korrelationskoeffizienten liegen iiber den geforderten Schwellenmaf3en.
Lediglich bei vier Indikatorreliabilititen konnen die erforderlichen Groflen nicht erreicht
werden. Folglich kann diesem Modell eine ausreichende Giite attestiert werden. Der Faktor
Content besteht somit aus den drei Subdimensionen ,Quantitit und Qualitdt der
Informationen (K1 1 1)“, ,Informationen rund um das Unternehmen (K1 1 2)*“ und

»Aktuelle Informationen (K1 1 3)“.

Die Abb. 1 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des Faktors Content wider. Daraus
geht hervor, da3 der Faktor durch die drei Subdimensionen relativ gleichmdfBig aufgespannt
wird. Innerhalb der Subdimension Quantitdt und Qualitdt spielt insbesondere die Tiefe und
die Qualitdt des Informationsangebotes eine entscheidende Bedeutung. Dieses Ergebnis be-
stitigt die Untersuchung von Bauer/Hammerschmidt (2001), wonach Nutzer spezialisierte
Angebote breiten, aber weniger tiefen Angebote im Internet vorziehen. Die Subdimension In-

formationen rund um das Unternehmen wird durch den Indikator ,,Angaben iiber das Unter-
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nehmen* leicht dominiert. Die Subdimension aktuelle Informationen wird gleichméfig durch

beide Items gebildet.
Globale Giiterkriterien
x*/df 2,133 RMSEA 0,065
GFI 0,976 CFI 0,9991
AGFI 0,954 NFI 0,984
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitét t-Wert der Faktorladung
Quantitit und Qualitét der Informationen
F1 11 0,327 *
F1 12 0,624 10,010
F1 13 0,627 10,216
F1 15 0,204 6,383
Konstrukt Anteil durch- r?lu?t(iinleerrtior
nstrukt- 0,754 schnittlich er-  0,4465 wip T 0,650
reliabilitat . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Informationen rund um das Unternehmen
F1 18 0,275 *
F1 110 0,599 8,210
F1 1 11 0,326 6,380
F1 1 13 0,410 6,490
Konstrukt- Anteil durch- I%UTSI llztior—
NSt 0,725 schnittlich er- 0,403 uiip 0,622
reliabilitit . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Aktuelle Informationen
F1 16 0,494 *
F1 17 0,531 7,381
OnSHU 0,678 schnittlich er- 0,513 hpier 5o 0,607
reliabilitét . relations-
faf3ter Varianz .
koeffizient

*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab. 11:

Das MeBBmodell fiir den Faktor Content
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o
1nv

Content
0,806 0,779
0,788
v
Quantitit und Informationen Aktuelle
Qualitit der rund um das Informationen
Informationen Unternehmen
0,524 0,640
FAQs Angaben iiber Infor- Verlinkung
das Unter- mationen zu Partner-
nehmen iiber Stellen- unternehmen
angebote
0,572 0,790 0,820 034% 0,729 0,703
Breite des Tiefe des Qualitit des Strukturiert- Aktualitdt der Newsboards
Informations- Informations- Informations- heit der Infor- Infor-
angebotes angebotes angebotes mationen mationen
Abb. 1:  Das MeBmodell des Faktors Content
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432 Communication

Erneut wurden in einem ersten Schritt die neun Items des Konstruktes Communication mittels
einer explorativen Faktorenanalyse verdichtet. In diesem Falle ergaben sich drei Sub-

dimensionen (vgl. Tab. 12).

Priifkriterium Erfiillung durch die Daten der Dimension
Communication
Signifikanz der Korrelationen 62,50% der Korrelationen sind signifikant
Inverse der Korrelationsmatrix 69,88% der Elemente < | 0,09 |
Bartlett-Test auf Sphirizitit y*-Wert 68,10 mit df=36 (p=0,01)
Anti-Image-Kovarianz-Matrix 64,20% der Nicht-diagonal-Elemente < | 0,09 |
Kaiser-Meyer-Olkin 0,52

Tab. 12:  Faktorenanalyse fiir die Dimension Communication

Die erste Subdimension beinhaltet die Items ,Newsletter (F1_2 1)“, , Telefonriickrufbutton
(F1_2 2)%, ,Kontaktformular (F1_2 3)*, ,,JE-Mail Adresse eines konkreten Ansprechpartners
(F1_2 4)*, , Telefonnummer eines konkreten Ansprechpartners (F1 2 5)“. Wie die Tab. 13
zeigt, konnten beide Kriterienkataloge ohne Probleme gemeistert werden. Die Subdimension

wird im folgenden mit ,,Personlicher Ansprache* bezeichnet.

Kriterien der ersten Generation
Cronbachschs Alpha 0,77
Anteil erklédrter Varianz 53,09%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene
X2 Jdf 2,040 Indikator Eﬁ;kbeﬁlot:t ;z\;ir; der Faktor-
GFI 0,967 F1 2 1 0,234 *
AGFI 0,949 F1 2 2 0,405 3,613
RMSEA 0,063 F1 23 0,932 5,518
CFI 0,997 F1 2 4 0,718 5,466
NFI 0,994 F1 25 0,287 4,869

Lokale Kriterien auf Konstruktebene

*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Konstruktreliabilitit 0,832
Variable den Referenzindikator stellte.

Anteil durchschnittlich

erfaflter Varianz 0,515

Tab. 13:  Die PriifgroBen fiir die Subdimension ,,Personlicher Ansprache*

Die zweite Subdimension besteht aus den Items ,,Postanschrift des Unternehmens® sowie

,Beschwerdemoglichkeiten, wihrend die dritte Subdimension durch die Merkmale
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,Diskussionsforum® und ,,Chat-rooms* aufgespannt wurde. In beiden Fillen ergaben ein
Varianzanteil von 59,88% bzw. 90,00% und ein Cronbachsches Alpha von 0,89 und 0,84
keinen Grund, die Operationalisiserung zu verdandern. Aufgrund der zu geringen Anzahl von
Freiheitsgraden war es nicht moglich, konfirmatorische Faktorenanalysen durchzufiihren. Die
zweite Subdimension soll im folgenden mit ,,Feedback an das Unternechmen* und die dritte

mit ,,Community* bezeichnet werden

Im weiteren gilt es nun empirisch zu priifen, ob sich die aus den gebildeten Items bestehenden
Subdimensionen zu einem Faktor verdichten lassen. Wie die Werte in der Tab. 14
verdeutlichen, werden alle Globalmale erfiillt und auch die Mehrheit der Partialmalle ist
zufriedenstellend. Demnach bleibt festzuhalten, dal3 der Faktor Communication aus den drei
Subdimensionen ,,Personliche Ansprache (K1 2 1)“, ,Feedback an das Unternehmen

(K1 2 2)*“und ,,Community (K1 2 3)“ besteht.

Die Abb. 2 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des Faktors Communication wider.
Daraus geht tliberraschenderweise hervor, da3 der Faktor insbesondere durch das Feedback an
das Unternehmen dominiert wird. Die Nutzer scheinen insbesondere potentielle
Beschwerdemoglichkeiten als einen Referenzindikator fiir die Communication mit dem
Unternehmen zu sehen. Die zweitwichtigste Subdimension stellt die personliche Ansprache
dar. Hierbei gilt es insbesondere durch die Bereitstellung von Kontaktformularen darum, den
Nutzern eine einfache Schnittstelle mit dem Unternehmen zu bieten. Weit weniger wichtiger
ist die Kommunikation innerhalb der Nutzer. Dieses Ergebnis mag zundchst Verwunderung
auslosen. Es kann jedoch durch die Wahl des Untersuchungsdesign, der Experten-Evaluation,

erklart werden, bei der die Bewertung nicht durch Nutzer durchgefiihrt wird.
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Globale Giiterkriterien

x*/df 1,973 RMSEA 0,061
GFI 0,989 CFI 0,991
AGFI 0,980 NFI 0,981
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitdt t-Wert der Faktorladung
Personliche Ansprache
Fl1 21 0,236 *
F1 22 0,401 3,742
F1.2 3 0,911 5,594
F1 2 4 0,733 5,587
F1 25 0,293 4,904
Konstrukt- Anteil durch- r?lui‘gf 1lerru;z T-
OnSHL 0,832 schnittlich er- 0,515 utipler 5o 0,168
reliabilitit . relations-
faf3ter Varianz .
koeffizient
Feedback an das Unternehmen
F1 16 0,045 *
F1 19 1,000 1,604
OnSHU 0,606 schnittlich er- 0,523 hpier 5o 0,716
reliabilitét . relations-
fal3ter Varianz .
koeffizient
Community
F1 17 0,808 *
F1 138 0,770 1,746
Konstrukt Anteil durch- 1?1115113 rllzl;“lzéor
nstrust- 0,882 schnittlich er- 0,789 wip T 0,036
reliabilitdt . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient

*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab. 14:

Das Meflimodell fiir den Faktor Communication
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o
1nv

Communication
0,410 0,189
0,846
Personliche Feedback an das Community
Ansprache Unternehmen
1,000
Postanschrift Beschwerde-
des Unter- moglich-
nehmens keiten
0,485 0,63 0,955 0,856 0,541 0,899 0,877
Newsletter Telefonriick- Kontakt- E-Mail Telefon- Diskussions- Chat-rooms
rufbutton formular Adresse eines nummer eines forum
Ansprech- Ansprech-
partners partners
Abb. 2:  Das Melmodell des Faktors Communication
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433 Commerce

Bei der Verdichtung der 12 Indikatoren des Konstruktes Commerce mittels einer explorativen

Faktorenanalyse ergeben sich fiinf Subdimensionen (vgl. Tab. 15).

Priifkriterium Erfiillung durch die Daten der Dimension Commerce
Signifikanz der Korrelationen 76,66% der Korrelationen sind signifikant
Inverse der Korrelationsmatrix 51,77% der Elemente <| 0,09 |
Bartlett-Test auf Sphirizitit x*-Wert 246,05 mit df=105 (p=0,00)
Anti-Image-Kovarianz-Matrix 95,11% der Nicht-diagonal-Elemente <| 0,09 |
Kaiser-Meyer-Olkin 0,60

Tab. 15:  Faktorenanalyse fiir die Dimension Commerce

Die erste Subdimension besteht aus den Items ,,Individualisierbarkeit der Produkte (F1_3 3)“,
»elektronische Verkaufsunterstiitzung (F1_3 4), ,,Angaben zu Produktests (F1 3 5), ,,Demo-
Produkte (F1 3 6)%, ,,Warenkorbfunktion (F1 3 7)%, ,,Zahlungsmoglichkeiten (F1_3 13),
»Angaben iiber Lieferzeiten (F1_3 14)“ sowie ,,Tracking der bestellten Waren F(1 3 15)“.
Die durchgefiihrten Tests der ersten und zweiten Generation zeigen, dafl die Subdimension
reliabel durch diese Items gemessen wird (vgl. Tab. 16). Sie wird im folgenden mit ,,Kauf von

Produkten® bezeichnet.

Die zweite, dritte und vierte Subdimension wird jeweils durch zwei Items bestimmt, so daf3 es
nicht moglich ist, konfirmatorische Faktorenanalysen zu berechnen. Die zweite Subdimension
mit den Items ,,Sicherheit und Verschliisselung der Daten* und ,,Vertraulichkeit der Daten*
erzielt eine Varianzaufkldarung von 91,22% und einen Cronbachsches Alpha von 0,90. Diese
Subdimension wird im folgenden mit ,,Sicherheit” benannt. Die dritte Subdimension
beinhaltet die Items ,,angebotene Produktbreite™ und ,,angebotene Produkttiefe®, erzielte eine
Varianzaufklarung von 80,27% bei einen Cronbachschen Alpha von 0,75 und wird mit
»Angebotspalette umschrieben. Die vierte Subdimension wird durch die Indikatoren
»Genauigkeit der Preisangaben® und ,,Verbindlichkeit der Leistungsangebote* ausgedriickt.
Bei einer Varianzaufkldarung von 83,58% und einem Cronbachschen Alpha von 0,80 erfolgt
eine Benennung mit ,,Zuverldssigkeit der Angaben®. Die fiinfte Subdimension besteht

lediglich aus dem Item ,,Angabe von Offline-Beschaffungsquellen.
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Kriterien der ersten Generation

Cronbachschs Alpha

0,77

Anteil erklarter Varianz

53,09%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien

Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene

Variable den Referenzindikator stellte.

L/ 2,380 Indikator Eﬁ;l;aﬁi)t:-t ;;X;r; der Faktor-
GFI 0,958 F1 33 0,354 *
AGFI 0,947 F1 3 4 0,691 5,585
RMSEA 0,072 F1 35 0,157 3,040
CFI 0,982 F1 3 6 0,260 3,542
NFI 0,969 F1 37 0,505 4,827
F1 3 13 0,255 3,920
F1 3 14 0,417 3,944
F1 3 15 0,312 3,749
*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese

Lokale Kriterien auf Konstruktebene

Konstruktreliabilitét

0,817

Anteil durchschnittlich
erfaflter Varianz

0,369

Tab. 16:

Die Priifgrofen fiir die Subdimension ,,Kauf von Produkten

Im weiteren gilt es nun empirisch zu priifen, ob sich die aus den gebildeten Items bestehenden

Subdimensionen zu einem Faktor verdichten lassen. Wie die Werte in der Tab. 17 verdeut-

lichen, werden alle Globalmal3e erfiillt und auch die Mehrheit der Partialmalle ist zufrieden-

stellend. Somit bleibt festzuhalten, dal3 der Faktor Commerce aus den fiinf Subdimensionen
»Kauf von Produkten (K1 3 1)“, ,Sicherheit (K1 3 2)“ und ,,Angebotspalette (K1 3 3)“,
wZuverldssigkeit der Angaben (K1 3 4)“ sowie ,,Offline-Beschaffungsquellen (K1 3 5)“

besteht.
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Globale Giterkriterien

x/df 2,989 RMSEA 0,098
GFI 0,965 CFI 0,978
AGFI 0,931 NFI 0,968
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitét t-Wert der Faktorladung
Kauf von Produkten
F1 33 0,354 *
Fl1 3 4 0,691 5,585
F1 3 5 0,157 3,040
F1 3 6 0,260 3,542
F1 3 7 0,505 4,827
F1 3 13 0,255 3,920
F1 3 14 0,417 3,944
F1 3 15 0,312 3,749
Konstrukt Anteil durch- r%uellt?nlerrtz r
onstut 0,817 schnittlich er- 0,369 hipler Kot 0,68
reliabilitit . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Sicherheit
F1 111 0,815 *
F1 1 12 0,845 3,082
Konstrukt Anteil durch- Quelthrllertelti
onstut 0,907 schnittlich er- 0,830 mutthipier S0 0,721
reliabilitit . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Angebotspalette
F1 11 0,561 *
F1 12 0,664 2,876
Konstruki- Anteil durch- Qu?tqulert;
ONSUUK 0,759 schnittlich er- 0,613 s 0,665
reliabilitit . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Zuverldssigkeit der Angaben
F1 18 0,645 *
F1 19 0,721 3,091
Konstruki. Anteil durch- Quadrietter
ONSUUK 0,812 schnittlich er- 0,683 pter Kot 0,711
reliabilitat . relations-
fallter Varianz .
koeffizient
Offline-Beschaffungsquellen
F1 1 10 1,000 *

*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab. 17:

Das MeBBmodell fiir den Faktor Commerce
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Die Abb. 3 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des Faktors Commerce wider. Nicht
iiberraschend ist dabei die Erkenntnis, da3 der Kauf von Produkten den groBten Beitrag zu
diesem Faktor leistet. Hierbei scheinen insbesondere die elektronische Verkaufsunterstiitzung
und die Warenkorbfunktion Qualititsindikatoren zu sein. Weniger wichtig als die Frage, ob
iiberhaupt die Moglichkeit zum Kauf iiber das Internet angeboten wird, ist die Uberlegung,
wie groB die Angebotspalette ist. In Ubereinstimmung mit der managementorientierten Litera-
tur ist darliber hinaus zu konstatieren, dafl Fragen der Sicherheit und der Zuverldssigkeit eine
hohe Bedeutung zugemessen wird. Kurzfristig lassen sich sicherlich in diesen beiden Be-
reichen am einfachsten Verbesserungen erreichen, So ist die Etablierung einer SSL-Ver-
schliisselung ohne grofere Aufwendungen zu realisieren. Angaben zu Offline-Beschaffungs-
quellen spielen insgesamt eine nur untergeordnete Bedeutung. Die Nutzer scheinen die Waren

direkt im Internet bestellen zu wollen.
4.3.4  Challenge

Bei der Verdichtung der sieben Items des Konstruktes Challenge mittels einer explorativen

Faktorenanalyse ergeben sich zwei Subdimensionen (vgl. Tab. 18).

Priifkriterium Erfiillung durch die Daten der Dimension Challenge
Signifikanz der Korrelationen 90,48% der Korrelationen sind signifikant
Inverse der Korrelationsmatrix 52,24% der Elemente < | 0,09 |
Bartlett-Test auf Sphérizitét x*-Wert 265,02 mit df=21 (p=0,00)
Anti-Image-Kovarianz-Matrix 73,47% der Nicht-diagonal-Elemente < | 0,09 |
Kaiser-Meyer-Olkin 0,79

Tab. 18:  Faktorenanalyse fiir die Dimension Challenge

Die erste Subdimension besteht aus den Items ,,Fahigkeit zu fesseln (F1_4 1)*, , Zeit vergeht
wie im Flug (F1 4 2)“, ,Vergnigen (F1 4 3)“, , Anpassung der Homepage an die
Zielgruppe (F1_4 4)“, ,,Stimmigkeit der Homepage mit anderen kommunikatinspolitischen
Instrumenten (F1 4 5)“ sowie ,,angebotene Unterhaltung®. Die durchgefiihrten Tests der
ersten und zweiten Generation zeigen, dal die Subdimension zufriedenstellend

operationalisiert wurde (vgl. Tab. 19). Sie wird im folgenden mit ,,Flow* bezeichnet.
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o
1nv

Kauf von
Produkten

Angebotspalette

Zuverlassigkeit

der Angaben

0,251

Offline-
Beschaffungs-
quelle

\\ 0,919 0,749 0,815 0,803 0,849 1,000
Sicherheit [ Vertraulich- Angebotene Angebotene Genauigkeit Verbindlich- Angaben iiber
und Versch- I~ keitder Daten | | Produktbreite Produkttiefe der Preis- keit der Offline-
liisselung der N L angaben Leistungszu- Beschaffungs
Daten q L sagen quelle
N

0,595 0,831 \\ 0,510 0,710 0,505 0,64 0,558

Indivi- Elektronische Angaben zu Demo- Warenkorb- Zahlungs- Angaben tiber Tracking der

dualisier- Verkaufs- Produkttests Produkte funktion moglich- Lieferzeiten bestellten

barkeit der unterstiitzung keiten Ware

Produkte

Abb. 3:  Das MeBmodell des Faktors Commerce
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Kriterien der ersten Generation
Cronbachschs Alpha 0,77
Anteil erklérter Varianz 53,09%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene
X2 Jdf 2,794 Indikator Eﬁ;l;aﬁi)t:t ;;X;r; der Faktor-
GFI 0,931 F1 41 0,903 6,092
AGFI 0,927 F1 4 2 0,909 5,876
RMSEA 0,102 F1 4 3 0,839 4,908
CFI 0,984 Fl1 4 4 0,638 4,202
NFI 0,982 Fl1 4 5 0,520 3,098
Fl1 4 6 0,525 2,097

Lokale Kriterien auf Konstruktebene

*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese
Variable den Referenzindikator stellte. Konstruktreliabilitét 0,939

Anteil durchschnittlich
erfaflter Varianz

0,722

Tab. 19:  Die PriifgroBen fiir die Subdimension ,,Flow*

Das verbleibende Item ladt alleine auf die zweite Subdimension, die demnach mit ,,Virtuelle

Gemeinschaft® bezeichnet werden kann.

Im weiteren gilt es nun empirisch zu priifen, ob sich die aus den gebildeten Items bestehenden
Subdimensionen zu einem Faktor verdichten lassen. Wie die Werte in der Tab. 20
verdeutlichen, werden alle Globalmale erfiillt und auch die Mehrheit der Partialmalle ist
zufriedenstellend. Der Faktor Challenge besteht somit aus den beiden Subdimensionen ,,Flow

(K1 4 1)“sowie,,Virtuelle Gemeinschaft (K1 4 2)*.

Die Abb. 4 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des Faktors Challenge wider. Flow
hat demnach einen groBeren Einflufl als virtuelle Gemeinschaften. Im Rahmen des Flow-
Konstruktes zeigt sich, daB3 der Internetauftritt so gestaltet sein muf}, da3 der Nutzer gefesselt
wird, ihm der Besuch Freude bereitet und er den Eindruck hat, als ob die Zeit wie im Fluge
verginge. Diese Erkenntnis stiitzt somit die Studie von Bauer/Grether/Borrmann (2001), in

der Flow das zentrale Konstrukt zur der Erkldrung der Nutzerverhaltens im Internet darstellt.
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Globale Giiterkriterien

x*/df 2,219 RMSEA 0,053
GFI 0,965 CFI 0,980
AGFI 0,932 NFI 0,976
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitdt t-Wert der Faktorladung
Flow
Fl1 41 0,820 *
F1 42 0,828 22,010
F1 43 0,707 18,924
Fl1 4 4 0,395 11,690
F1 45 0,262 8,702
Fl1 4 6 0,281 7,053
Konstrukt- Anteil durch- gﬁ?ﬁr 1lzrrtior—
OnSHL 0,874 schnittlich er- 0,549 P 0,396
reliabilitit . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Virtuelle Gemeinschaft
F1 47 1,000 *
Konstrukt Anteil durch- r?lu?grllerrt?é "
OnsruAt- 1,000 schnittlich er- 1,000 hpier 5o 0,225
reliabilitét . relations-
fal3ter Varianz .
koeffizient

*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab. 20:

Das Meflmodell fiir den Faktor Challenge
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Challenge
0,630 0,475
Virtuelle
Gemeinschaft
1,000
0,905 0,910 0,84 Q0,628 0,512 0,475
A
Fahigkeit zu Zeit vergeht Vergniigen Anpassung Stimmigkeit Angebotene Virtuelle
fesseln wie im Flug der Home- mit anderen Unterhaltung Gemeinschaft
page an die Instrumenten
Zielgruppe

Abb. 4:  Das MeBmodell des Faktors Challenge
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4.3.5 Configuration

Bei der Verdichtung der sieben Items des Konstruktes Configuration mittels einer

explorativen Faktorenanalyse ergeben sich drei Subdimensionen (vgl. Tab. 21).

Priifkriterium Erfiillung durch die Daten der Dimension
Configuration
Signifikanz der Korrelationen 91,67% der Korrelationen sind signifikant
Inverse der Korrelationsmatrix 67,22% der Elemente <| 0,09 |
Bartlett-Test auf Sphérizitit x*-Wert 788,37 mit df=78 (p=0,00)
Anti-Image-Kovarianz-Matrix 80,47% der Nicht-diagonal-Elemente <| 0,09 |
Kaiser-Meyer-Olkin 0,89

Tab. 21:  Faktorenanalyse fiir die Dimension Configuration

Die erste Subdimension besteht aus den Items ,,Ubersichtlichkeit des Layouts (F1_5 1),
,Uberschaubarkeit der Meniipunkte (F1 5 2)*, ,Meniileiste (F1 5 3)“, , harmonische
Farbgestaltung (F1 5 4)“, ,einheitliches Design (F1 5 5)%, ,kontrastreiche Schrift
(F1_5_6)*, ,verstidndliche Links (F1 5 7)“, ,Navigationsunterstiitzung (F1_5 8)“ und ,,Site-
Map (F1_5 10)*. Die durchgefiihrten Tests der ersten und zweiten Generation zeigen, daf3 die
Subdimension zufriedenstellend operationalisiert wurde (vgl. Tab. 22). Sie wird im folgenden

mit ,,Usability* umschrieben.

Die zweite und dritte Sudimension wird jeweils durch zwei Items bestimmt, so da3 es nicht
moglich ist, konfirmatorische Faktorenanalysen zu berechnen. Die zweite Subdimension mit

(1113

den Items ,,Home-Button* und ,,Suchfunktion“*“ erzielt eine Varianzaufkldrung von 65,04%
und einen Cronbachsches Alpha von 0,46. Diese Subdimension wird im folgenden mit
wZurechtfindung® benannt. Die dritte Subdimension beinhaltet die Items ,,Moglichkeit,
verschiedene Sprachen zu wéhlen® und ,schneller Seitenaufbau®, erzielte eine
Varianzaufklarung von 56,96% bei einen Cronbachschen Alpha von 0,24 und wird mit

,,Convenience* bezeichnet.
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Kriterien der ersten Generation

Cronbachschs Alpha 0,77
Anteil erklérter Varianz 53,09%
Kriterien der zweiten Generation
Globale Giiterkriterien Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene
X2 Jdf 2,109 Indikator Eﬁ;lﬁﬁ);—t ;;X;r; der Faktor-
GF1 0,910 F1 51 0,482 *
AGFI 0,900 F1 52 0,530 11,600
RMSEA 0,047 F1 53 0,910 15,682
CFI 0,918 F1 5 4 0,367 9,721
NFI 0,914 F1 55 0,348 9,474
F1. 56 0,198 7,187
F1 57 0,282 8,535
F1 5 8 0,380 9,430
*.  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese F1 5 10 0,257 7,094
Variable den Referenzindikator stellte. Lokale Kriterien auf Konstruktebene
Konstruktreliabilitit 0,860
Anteil durchschnittlich 0.417
erfafiter Varianz ’

Tab. 22:  Die PriifgroBen fiir die Subdimension ,,Usability*

Im weiteren gilt es nun empirisch zu priifen, ob sich die aus den gebildeten Items bestehenden
Subdimensionen zu einem Faktor verdichten lassen. Die folgende Tab. 23 zeigt das Ergebnis
der Untersuchung, wonach zu konstatieren ist, dal der Faktor Configuration aus den drei
Subdimensionen ,,Usability (K1 5 1), ,,Zurechtfindung (K1 5 2)*“ und ,,Convenience
(K1_5 3)“ besteht.

Die Abb. 5 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des Faktors Configuration wider.
Demnach wird der Faktor fast gleichméfig von allen drei Subdimensionen aufgespannt.
Innerhalb der Usability sind die Indikatoren Ubersichtlichkeit des Layouts, Uberschaubarkeit
der Meniipunkte sowie Meniileiste bestimmend. Im Bereich der Zurechtfindung scheint der
Home-Button fiir die Configuration wichtiger zu sein als eine Suchfunktion. Im Rahmen der
Convenience ist schlieBlich die Bedeutung, unterschiedliche Sprachen anzubieten, nicht zu

unterschéatzen.
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Globale Giiterkriterien

x*/df 2,990 RMSEA 0,100
GFI 0,953 CFI 0,976
AGFI 0,941 NFI 0,967
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitdt t-Wert der Faktorladung
Usability
F1 51 0,683 *
F1 52 0,699 16,332
F1 53 0,655 15,577
F1 5 4 0,498 12,832
F1 55 0,578 14,230
F1 56 0,359 10,398
F1 57 0,461 12,174
F1 5 8 0,558 13,144
F1 5 10 0,339 8,565
Konstrukt- Anteil durch- r?luzllgr 1lzrrtior—
NS 0,911 schnittlich er- 0,537 uiip 0,565
reliabilitit . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient
Zurechtfindung
F1 59 0,486 *
F1 5 11 0,180 8,565
OnSHU 0,485 schnittlich er- 0,333 hpier 5o 0,750
reliabilitét . relations-
fal3ter Varianz .
koeffizient
Convenience
F1 5 12 0,311 *
F1 5 13 0,092 3,544
Konstrukt- Anteil durch- I%E?Srllzrrtzor—
e 0,317 schnittlich er- 0,202 P 0,829
reliabilitdt . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient

*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab. 23:

Das Mefimodell fiir den Faktor Configuration
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Configuration
0,752 0,911
0,866
v
Zurechtfindung Convenience
0,425 0,558 0,304
Home- Suchfunktion Moglichkeit, Schneller
Buttom verschiedene Seitenaufbau
Sprachen zu
o wihlen
0,827 0{836 0,810 0,706 0,760 0,599 0,679 0,582
Ubersicht- Uberschau- Meniileiste Harmonische Einheitliches Kontrast- Verstéindliche | Navigations- Site-Map
lichkeit des barkeit der Farbge- Design reiche Schrift | Links unterstiitzung
Layouts Meniipunkte staltung
Abb. 5:  Das MeBmodell des Faktors Configuration
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43.6  5C-Modell

Zur abschlieBenden Priifung der Reliabilitdt und Validitit des 5C-Modells wurden alle flinf
Dimensionen mit den entsprechenden Subdimensionen in ein Modell integriert. Hierbei
wurden die Faktorwerte der Subdimensionen beriicksichtigt, nicht jedoch die urspriinglichen
Indikatoren. Dies war aufgrund der beschrinkten Stichprobe notwendig. Wie die Werte in der
Tab. 24 verdeutlichen, werden alle Globalmale erfiillt und auch die Mehrheit der Partialmalle
ist zufriedenstellend. Die Ergebnisse zeigen somit, dal es gelungen ist, zuverldssige
Dimensionen namens ,,Content (K1 1)“, ,,Communication (K1 2)“, ,,Commerce K(1 3)%,
,»Challenge (K1 4)“ und ,,Configuration (K1 5)“ zu generieren, die die Qualitit eines
Internet-Auftrittes widerspiegeln (vgl. Tab. 24).

Die Abb. 6 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des 5C-Modells wider. Bei der
Gestaltung des Internet-Auftritts ist insbesondere dem Content und der Configuration
Augenmerk zu schenken. Somit rechtfertigt die vorliegende Studie die Bemiihungen im
Rahmen der Usability-Forschung, wonach die Funktionen des Internet in der
Informationsdarbietung gesehen werden und andererseits bei der Gestaltung des Auftritts
Leitlinien wie die Einfachheit vorherrschen. Dariiber hinaus kann gezeigt werden, daf3 auch
die Flow-Forschung korrekterweise postuliert, dal eine Homepage spannend und fesselnd
sein mul}. Personen, die von einer Website in ihren Bann gezogen werden, bewerten diese
Seite entsprechend positiv. Einen etwas geringeren Beitrag leistet schlieBlich der Bereich
Commerce. Die inhaltliche Auseinandersetzung mit einem Internet-Auftritt scheint fiir Nutzer
wichtiger zu sein als die Moglichkeit, {iber das Internet Produkte oder Dienstleistungen zu
erwerben. Den relativ geringsten Anteil an der Qualitit eines Internet-Auftritt iibt die
Dimension Communication aus. Moglicherweise wird das Interaktionspotential des Internet

von Anbietern Uiberschétzt.
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Globale Giiterkriterien

x/df 2,045 RMSEA 0,087
GFI 0,932 CFI 0,939
AGFI 0,902 NFI 0,933
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitét t-Wert der Faktorladung
Content
K111 0,596 *
K112 0,536 6,898
F1 13 0,222 6,029
Anteil durch- Quadrierter multipler
i?ir;i:il?iltl;tt_ 0,703 schnittlich er- 0,451 Korrelations- 0,841
fafiter Varianz koeffizient
Indikator Indikatoreliabilitét t-Wert der Faktorladung
Communication
K121 0,511 *
K122 1,000 0,666
K123 0,009 7,938
Anteil durch- Quadrierter multipler
E%I;itﬁ?tl;tt- 0,689 schnittlich er- 0,507 Korrelations- 0,315
fafiter Varianz koeffizient
Indikator Indikatoreliabilitat t-Wert der Faktorladung
Commerce
K1 31 0,890 *
K132 0,166 4,265
K133 0,381 6,808
K13 4 0,388 5,633
K135 0,067 2,441
Anteil durch- Quadrierter multipler
iﬁ‘;ﬁ‘ﬁ 0,723 schnittlich er- 0,378 Korrelations- 0,589
fater Varianz koeffizient
Indikator Indikatoreliabilitét t-Wert der Faktorladung
Challenge
K1 4 1 0,743 *
Kl 42 0,329 1,891
Anteil durch- Quadrierter multipler
E%I;itﬁ?tl;tt- 0,690 schnittlich er- 0,536 Korrelations- 0,792
fafiter Varianz koeftizient
Indikator Indikatoreliabilitat t-Wert der Faktorladung
Configuration
K1 51 0,727 *
K152 0,360 7,776
K153 0,110 3,756
Anteil durch- Quadrierter multipler
iﬁ‘;ﬁ‘ﬁ 0,638 schnittlich er- 0,399 Korrelations- 0,845
fater Varianz koeffizient
*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.
Tab. 24:  Die PriifgroB3en fiir das SC-Modell
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Abb. 6:  Das MeBmodell des 5C-Modells
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4.4 Das MeBmodell der Markenfiihrung im Internet

In Abschnitt 2.2. wurden die drei Funktionen einer erfolgreichen Markenfithrung im Internet
erortert. Eine Marke soll als eine Identifikations- und Entscheidungshilfe dem Kunden in
geséttigten Markten mit homogenen Produkten behilflich sein, daB3 passende Angebot zu

finden. Auf3erdem soll die Marke ein Zusatznutzenlieferant darstellen.

Die erste Dimension, die Identifikationshilfe, wurde auf Basis von drei Indikatoren gemessen:
»Wiedererkennungsleistung bzgl. der Marke (F2 1 1)%, ,,spontane Erinnerung an die Marke
beim Besuch der Homepage (F2 1 2)*“ und ,,Erkennung der Marke als Kaufalternative
(F2_1_3)*. Die PriifgroBen bescheinigen diesen drei Items zuverldssige Werte (vgl. Tab. 25).

Kriterien der ersten Generation
Cronbachschs Alpha 0,85
77,41%

Anteil erklarter Varianz

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene

X2 Jdf 2.971 Indikator Eﬁ;l;?‘{?t;—t g\()l&;t;lr; der Faktor-
GFI 0,983 F2 11 0,932 *
AGFI 0,952 F2 12 0,675 22,638
RMSEA 0,075 F2 13 0,306 10,268
CFI 0,989 Lokale Kriterien auf Konstruktebene
NFI 0,989 Konstruktreliabilitét 0,844
*: Der’t—Wert wird nicht l'oere.:chnet, da diese Anteil durchschnittlich 0.638
Variable den Referenzindikator stellte. erfafiter Varianz ’

Tab. 25: Die PriifgroBen fiir die Dimension ,,Marke als Identifikationshilfe*

Die Dimension ,,Marke als Entscheidungshilfe* wurde durch die Items ,,Vertrauenswiirdigkeit

des  Unternehmens (F2 2 1)*, ,VerldBlichkeit des Unternehmens (F2 2 2)%,
,»Glaubwiirdigkeit der Informationen (F2 2 3)“ sowie ,,Homepage als Giitesiegel fiir die
Marke (F2 2 4)“ operationalisiert. Erneut gaben die Verfahren der ersten und zweiten

Generation keine Veranlassung zur Elimination von Indikatoren (vgl. Tab. 26).
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Kriterien der ersten Generation

Cronbachschs Alpha

0,89

Anteil erklarter Varianz

75,81%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien

Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene

X2 Jdf 0.161 Indikator Eﬁ;l;aﬁi)t:t ;;X;r; der Faktor-
GFI 0,994 F2 2 1 0,824 *

AGFI 0,991 F2 22 0,869 22,650

RMSEA 0,000 F2 23 0,559 15,329

CFI 1,000 F2 2 4 0,536 14,729

NFI 1,000 Lokale Kriterien auf Konstruktebene

*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese
Variable den Referenzindikator stellte.

Konstruktreliabilitét

0,901

Anteil durchschnittlich
erfaflter Varianz

0,697

Tab. 26:

Die PriifgroBen fiir die Dimension ,,Marke als Entscheidungshilfe*

SchlieBlich wurde die dritte Dimension der Markenfiihrung durch vier Merkmale erhoben.
Die Items ,,Asthetik der Markenprisentation (F2 3 1)*, ,Identifizierungspotential mit der
Marke (F2 3 2)“, ,Prestigegehalt des Markenauftritts (F2 3 3)“ sowie ,mit dem
Markenauftritt vermittelte Erlebnisse (F2 3 4)*“ erwiesen sich gemdll den Ergebnissen des

Priifschemas, welche in Tab. 27 wiedergegeben sind, als zuverldssig.

Kriterien der ersten Generation

Cronbachschs Alpha

0,89

Anteil erklarter Varianz

75,711%

Kriterien der zweiten Generation

Globale Giiterkriterien

Lokale Giiterkriterien auf Indikatorebene

2Adf 1,501 Indikator Eﬁiﬁﬁ; {amenr; der Faktor-
GFI 0,995 F2 31 0,711 *

AGFI 0,989 F2 32 0,693 15,685

RMSEA 0,043 F2 33 0,749 16,596

CFI 1,000 F2 3 4 0,585 13,945

NFI 0,999 Lokale Kriterien auf Konstruktebene

*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese
Variable den Referenzindikator stellte.

Konstruktreliabilitét

0,896

Anteil durchschnittlich
erfaflter Varianz

0,685

Tab. 27:
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Zur abschlieBenden Priifung der Reliabilitit und Validitit des MeBmodells der Marken-
fiihrung im Internet stellt sich die Frage, ob sich die aus den gebildeten Items bestehenden
Subdimensionen zu einem Faktor verdichten lassen. Wie die Werte in der Tab. 28 ver-
deutlichen, werden alle GlobalmaBle erfiillt und auch die Mehrheit der Partialmal3e ist zu-
friedenstellend. Somit konnte ein zuverldssiges Memodell der Markenfiihrung zu generieren,
welches aus den drei Dimensionen, ,lIdentifikationshilfe (K2 1)“, ,Entscheidungshilfe

(K2 2)“, ,,Zusatznutzenlieferant (K2 3)“ besteht.

Die Abb. 7 spiegelt das Ergebnis der Operationalisierung des Modells zur Markenfiihrung im
Internet wider. Daraus geht hervor, da3 die Markenfiihrung im Internet insbesondere dann
erfolgversprechend ist, wenn mittels der Marke ein Zusatznutzen angeboten wird. Dies kann
beispielsweise durch einen prestigetrachtigen Markenauftritt, bei dem sich der Kunde mit der
Markenpersonlichkeit identifizieren kann, geschehen. Im Rahmen der Marke als
Entscheidungshilfe spielt erneut die Frage der Vertrauenswiirdigkeit und der VerldBlichkeit
des Unternehmens eine Rolle, so daBl die Ergebnisse aus dem Bereich Commerce Bestétigung
finden. Den zwar relativ betrachtet geringsten, absolut gesehen jedoch immer noch grof3en
EinfluB auf die Markenfiihrung geht von der Marke als Identifikationshilfe aus. Hierbei spielt
insbesondere die Wiedererkennungsleistung und die spontane Erinnerung an die Marke beim

Besuch der Homepage eine Rolle.

4.5 Der Einflufl des SC-Modells auf die Markenfiihrung im Internet

Um die Frage zu kldren, welchen EinfluB3 die Qualitdt eines Internet-Auftrittes auf Basis des
5C-Modells auf die Markenfiihrung im Internet ausiibt, wurden die Faktorwerte der fiinf
Dimensionen ,,Content (K1 _1)“, ,,Communication (K1 _2)*, ,,Commerce (K1_3)“, ,,Challenge
(K1_4)%, ,,Configuration (K1 _5)“ in einem LISREL-Modell einem Konstrukt ,,Bewertung der
Homepage (K1)“ zugeordnet. Demgegeniiber stand als abhéngige Variable das Konstrukt
,Markenfiihrung im Internet (K2)“, welches durch die Faktorwerte der drei Dimensionen
»ldentifikationshilfe (K2 1)“, ,Entscheidungshilfe (K2 2)*“ und ,Zusatznutzenlieferant
(K2 3)“ gebildet wird. Der Rekurs auf die Faktorwerte statt auf die urspriinglichen
Indikatoren war aufgrund der Stichprobengrof3e geboten (vgl. Tab. 29).
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Globale Giiterkriterien

x*/df 2,179 RMSEA 0,040
GFI 0,976 CFI 0,971
AGFI 0,959 NFI 0,965
Partialmalle
Indikator Indikatoreliabilitdt t-Wert der Faktorladung
Identifikationshilfe
F2 11 0,878 *
F2 12 0,869 26,529
F2 13 0,560 15,627
Konstrukt- Anteil durch- r?quzllgr 11e1:‘;£ T-
OnSHL 0,908 schnittlich er- 0,769 utipler 5o 0,696
reliabilitit . relations-
faf3ter Varianz .
koeffizient
Entscheidungshilfe
F2 11 0,893 *
F222 0,884 31,629
F2 23 0,669 20,356
F2 2 4 0,705 21,686
Konstrukt Anteil durch- Quellgrllerti
OnsruAt- 0,937 schnittlich er- 0,788 muitipier 8O- 783
reliabilitét . relations-
fal3ter Varianz .
koeffizient
Zusatznutzenlieferant
F2 31 0,762
F2 3 0,765 21,291
F2 3 3 0,308 23,030
F2 3 4 0,666 18,325
Konstrukt Anteil durch- 1?1115113 rllzl;“lzéor
nstrust- 0,923 schnittlich er- 0,750 wip T 0,908
reliabilitdt . relations-
fafiter Varianz .
koeffizient

*: Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab. 28:
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o
1nv

Markenfiihrung
im Internet
0,953
0,834
0,885
v
Identifikations- Entscheidungs- Zusatznutzen-
hilfe hilfe lieferant
0,945 0,840
Vertrauens- VerlaBlich- Glaubwiirdig- Homepage
wiirdigkeit keit des keit der In- als Giitesiegel
des Unter- Unter- formationen fiir die Marke
nehmens nehmens
0,937 0,932 0,748 0,835 0,875 0,899 0,816
Wiederer- Spontane Erkennung Asthetik der Identi- Prestigegehalt Mit dem
kennungs- Erinnerung der Marke als Marken- fizierungs- des Marken- Markenauf-
leistung bzgl. an die Marke Kauf- présentation potential mit auftritts tritt vermittel-
der Marke alternative der Marke te Erlebnisse
Abb. 7:  Das MeBmodell zur Markenfiihrung im Internet
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Dieses Modell mufite dem {iiblichen Priifschema fiir LISREL-Ansétze standhalten, deren zu

erfiilllende Giitekriterien in Tab. 7 widergegeben sind. Die Tab. 29 zeigt, daB3 die gelungen ist.

Globale Giiterkriterien
xz/df 2,056 RMSEA 0,063
GFI 0,965 CFI 0,969
AGFI 0,931 NFI 0,942
Partialmal3e
Indikator Indikatoreliabilitét t-Wert der Faktorladung
Qualitit der Homepage
K1 1 0,196 4,899
K1 2 0,000 0,242
K1 3 0,008 1,134
K1 4 0,117 3,834
K1 5 0,333 8,764
Konstrukt Anteil durch- r?luil:ilrllzrrtzor
ST 0,386 schnittlich er- 0,164 WP R
reliabilitat faBter Varianz relations-
koeffizient
Markenfiihrung im Internet
K2 1 0,505 *
K2 2 0,393 9,117
K2 3 0,821 10,557
Konstrukt- Anteil durch- SIETSI llzlﬁzor—
NSt 0,797 schnittlich er- 0,573 P 0,564
reliabilitét faBter Varianz relations-
koeffizient
*:  Der t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable den Referenzindikator stellte.

Tab.29: Die PriifgroBen des LISREL-Modells zum EinfluB des 5C-Modell auf die

Markenfiihrung im Internet

Die Abb. 8 spiegelt das Ergebnis wider. Daraus ergibt sich vorrangig ein signifikanter, starker
EinfluB der Bewertung einer Homepage auf den Beitrag zur Markenfiihrung. Eine gut
gemachte Homepage ist also in der Lage, beim Kunden eine Marke zu verfestigen, mit der
dieser sich identifizieren kann, an der er sich beim Kaufproze3 orientiert und die ihm einen
Zusatznutzen spendet. Dabei spielt insbesondere der letzte Aspekt eine grof3e Rolle. Ein guter
Internet-Auftritt ist in der Lage, dem Kunden einen Nutzen zu stiften, der liber traditionelle

Medien nicht so leicht vermittelbar wére.
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Gelingt es einem Unternehmen, den Internet-Auftritt geméf den Usability-Anforderungen zu
gestalten und die Homepage somit einfach zu halten, wirkt sich dies positiv auf die Marken-
fiihrung aus. Ebenso wichtig ist es, den Content zu beriicksichtigen. So ist insbesondere die

Quantitdt und Qualitdt der Informationen, auch rund um das Unternehmen wichtig.

Gut gemachte Homepages iiberzeugen den Nutzer mit hochwertigen Darstellungen zu vielen
Unternehmensbereichen, wobei stets gewihrleistet ist, dall sich der User gut zurechtfindet und
schnell die gewlinschten Informationen erreicht. Gelingt es dann noch, den Nutzer in einen
Flow zu ziehen, ist der Internet-Auftritt also noch dazu spannend und anregend, ist dies der

beste Weg, da3 der Internet-Auftritt einen Beitrag zur Markenfiihrung leistet.
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Identifika- Ent- Zusatznutzen-
tionshilfe scheidungs- lieferant
hilfe

0,711

Markenfiihrung
im Internet

0,751

Bewertung der
Homepage

0,442 0,019 0,577
Content Com- Commerce Challenge Configuration
munication

Abb. 8:  Das vollstindige LISREL-Modell
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5 Fazit

Die vorliegende Arbeitet leistet einen Beitrag zur Entwicklung eines Beurteilungsinstruments
fiir Homepages. Zwar liegen bereits etliche Ansitze zur Bewertung von Internet-Auftritten
vor, keiner kann jedoch den Beitrag der Website zur Markenfiihrung messen. Gerade dieses

Anliegen ist im Internet-Zeitalter von Bedeutung.

Die vorliegende Studie legt einen empirisch iiberpriiften Kriterienkatalog zur Beurteilung von
Internet-Auftritten vor. Mit Hilfe dieses Katalogs ist es mdglich, eine Homepage mit dem Ziel
der Markenfiihrung zu evaluieren und entsprechend zu verbessern. Der Katalog besteht dabei
aus fiinf Dimensionen, dem sog. 5C-Modell, welche wiederum durch insgesamt 16
Subdimensionen gebildet werden. Fiir jede dieser Subdimensionen stehen mehrere
Stellschrauben zur Verfiigung, so dal bei der Frage, wo die Stirken und Schwéchen einer

Website liegen, exakte Antworten moglich sind.

Fiir unser 5C-Modell zeigt sich, dafl die Bereiche Content und Configuration besonders
hervorzuheben sind. Von diesen beiden Dimensionen geht die grofite Wirkung auf die
Markenfiihrung aus. Damit liefert die vorliegende Studie auch den Nachweis, daB3 die
Usability-Forschung zu Recht im Mittelpunkt steht, weil sie ebenfalls diese beiden Aspekte

bei der Gestaltung einer Homepage betont.

SchlieBlich sollte nicht unberiicksichtigt bleiben, dall die vorliegenden Ergebnisse auf dem
Verfahren der heuristischen Evaluation beruhen. Dieses aus der Usability-Forschung bekannte
Vorgehen weist das Problem auf, dal Experten und nicht Nutzer die Bewertung vornehmen.
Somit ergibt sich als weiterer Forschungsbedarf, das Qualititsmodell anhand von

Nutzerurteilen zu tiberpriifen.
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