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Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfihrung

Das Institut fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung an der Universitdt Mannheim versteht sich
als Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird
gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die beiden Lehrstiihle fir Marketing an der Uni-
versitdt Mannheim, die national wie auch international hohes Ansehen genieBRen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind

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

Das Angebot des IMU umfasst folgende Leistungen:

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

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

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

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

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

Jedes Jahr steigt die Zahl der Internet-Nutzer, in Deutschland sind es mittlerweile
19,5 Millionen. Als Konsequenz konnen immer mehr Menschen von Unternehmen
Uber das Internet erreicht werden. 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. Sie nutzen es zur
Kommunikationspolitik. Dabei ist bei zu Werbezwecken designten Homepages der
werbliche Kommunikationsprozess im Vergleich zu den klassischen Medien
umgedreht. Der User wird nicht passiv von einem Unternehmen mit Werbung
.berieselt’, sondern muss eine Seite aktiv aufrufen. Dies tut er nur, wenn er sich
hiervon einen Nutzen verspricht. Im Fall von High-Involvement Produkten zieht er
einen Informationsnutzen aus einer entsprechend informativen Homepage. Bei Low-
Involvement Produkten sucht der Konsument nicht nach Informationen. Er besucht

eine Homepage nur, wenn er einen Unterhaltungsnutzen erwartet.

Wechselt man die Perspektive vom Nachfrager zum Anbieter, stellt sich die bis dato
noch nicht durch eine empirische Untersuchung beantwortete Frage, was fiir Vorteile
ein Unternehmen aus der Bereitstellung einer unterhaltenden Werbehomepage
ziehen kann. Als relevante Werbeziele wurden die Steigerung der aktiven
Markenbekanntheit, die Veranderung des Image, der Aufbau neuer und lebendiger
Markenbilder sowie eine Erhdhung der Kaufabsicht untersucht. Um Veranderungen
nachweisen zu konnen, wurden zwei Gruppen befragt. Eine Gruppe hatte das
Internet-Spiel Moorhuhnjagd von Johnnie Walker, das als beispielhafter Inhalt einer
unterhaltenden Werbehomepage gelten kann, gespielt, die andere nicht. Spieler
nehmen das Image dieser Marke signifikant trendgemafler wahr und haben
lebendigere innere Bilder zu Johnnie Walker als Nicht-Spieler. Das Moorhuhn konnte
innerhalb kurzer Zeit als neues Markenbild etabliert werden. Nicht nachgewiesen
werden konnte eine Steigerung der Markenbekanntheit und der Kaufabsicht. Strebt
ein Unternehmen eine Imageveranderung oder die Etablierung eines Markenbildes
an, ist eine unterhaltende Werbehomepage ein geeignetes Mittel hierzu. Da dies
empirisch nachgewiesen wurde, sind durch die vorliegende Arbeit erstmals konkret
messbare Argumente fur den Aufbau einer unterhaltenden Werbehomepage geliefert

worden.
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1 Der Unterhaltungsnutzen der Nachfrager versus den Werbezielen

der Anbieter von unterhaltenden Werbehomepages

Die Zahl der Internet-Nutzer steigt in Deutschland Jahr fiir Jahr rapide an und betragt mittler-
weile 19,5 Millionen.* Als Konsequenz kénnen immer mehr Menschen von Unternehmen via
Internet erreicht werden. Deshalb nutzen Unternehmen das Internet nicht nur im Business-to-
Business Bereich, sondern in zunehmendem Mafe auch im Business-to-Consumer Bereich.

Hier wird noch erhebliches Entwicklungspotential gesehen.?

Die Haupteinsatzfelder des Internet im Bereich Business-to-Consumer sind die Distribution
und die Kommunikation. Bei der Distribution kbnnen zum Beispiel Kostensenkungen durch
die direkte Zustellung digitaler Produkte Giber das Netz realisiert werden. Ansonsten kann im
Netz grundsétzlich mit allen Gitern gehandelt werden wie in der reellen Welt. Bei der
Nutzung des Internet zur Kommunikationspolitik ergeben sich durch die erleichterte elektro-
nische Kommunikation Kostensenkungspotentiale.®> Im Rahmen der externen Kommunikation
lassen sich diese Potentiale aber nur realisieren, wenn tatséchlich ein Dialog mit dem Kunden
stattfindet, die Kommunikationspolitik also in ein umfassendes Relationship Marketing einge-
bunden ist. Allerdings wird das Internet bisher nur in begrenztem Umfang von Unternehmen
zum Relationship Marketing genutzt.* Dennoch ist es fiir viele Unternehmen selbstverstand-
lich, mit einer Homepage im Internet vertreten zu sein, auch wenn sie dabei das Internet
weder als Distributionskanal noch zu einem umfassenden Relationship Marketing nutzen. Sie
mussen sich also einen anderen kommunikationspolitischen Nutzen versprechen. Wie dieser
genau aussehen soll, wird oftmals nur vage beantwortet. Der einheitliche Tenor ist, dass die
Gestaltung einer Internet-Seite irgendwie zum guten Ton und Image eines Unternehmens
gehdre. Die Homepage soll in einer wie auch immer gearteten Form Werbung flr ein Produkt
oder ein Unternehmen machen.® Dies ist eine schwache Begriindung fiir den Aufbau einer
Internet-Seite, die sowohl bei der Entwicklung als auch bei der erforderlichen Pflege und

Aktualisierung mit Kosten verbunden ist.°

Die Frage gewinnt an Relevanz, wenn der Kommunikationsprozess, speziell der Werbe-

prozess im Internet, betrachtet wird. Der Nutzer kann nicht wie in herkdbmmlichen Medien mit

Vgl. Forsa-Umfrage, zitiert nach Rosenhahn, U. (2001), S. 1.

Vgl. Miinzberg, H. (2000), S. 92.

Val. Albers, S./Clement, M./Peters, K./Skiera, B. (1999), S. 10.

Vgl. Bauer, H. H./Leach, M./Grether, M. (1998), S. 60 f.

Vgl. Bush, A./Bush, V./Harris, S. (1998), S. 17, Riick, D. (2000), S. 71; Dréze, X./Zufryden, F. (1997), S. 77.
Vgl. Dreze, X./Zufryden, F. (1997), S. 77 f.
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Werbung ohne sein direktes Zutun ,,berieselt werden.” Im Internet muss der User eine Seite
aktiv aufrufen. Dies tut er jedoch nur dann, wenn er sich von dieser einen Nutzen verspricht.®
Im Fall von Low-Involvement Produkten kann dies nicht der fiir das Internet vielfach hervor-
gehobene Informationsnutzen sein. Im Rahmen des Konzepts des Werbenutzens fiir Kon-
sumenten bleibt nur der Unterhaltungsnutzen.? Der User muss also unterhalten werden, soll er

dazu gebracht werden, die Homepage eines Unternehmens oder einer Marke zu besuchen.™

Wechselt man nun die Perspektive vom Nachfrager zum Anbieter, stellt sich die Frage,
welchen Nutzen ein Anbieter aus der Bereitstellung einer Homepage zu Werbezwecken zieht,
auf der dem User tberwiegend Unterhaltung geboten wird. Eine Antwort auf diese Frage ist
besonders interessant fir die Anbieter von Low-Involvement Produkten, da der
Unterhaltungsnutzen der vorrangige Nutzen ist, den sie den Usern bieten kdnnen.** Aber auch
fir die anderen Anbieter, die die zahlreichen unterhaltenden Werbehomepages ins Netz

stellen, wére es sicher hilfreich zu wissen, was ihr Internet-Auftritt nutzt.

2 Der Wandel von der passiven Information zur aktiven

Kommunikation bei Werbung im Internet

2.1 Der aktive Kommunikationsprozess

Beim werblichen Kommunikationsprozess in den traditionellen Massenmedien wie Fern-
sehen, Rundfunk oder Zeitung wird dem Konsumenten eine Botschaft unabhéngig davon
(ibermittelt, ob sie den Konsumenten interessiert oder nicht.*? In den Termini des werblichen
Kommunikationsprozesses heilst dies, dass der Empfanger passiv die vom Sender ausge-
sendete Botschaft rezipiert. Erstes Ziel des herkdmmlichen Werbeprozesses ist es folglich, die
Aufmerksamkeit des passiven Zuschauers, Zuhorers oder Lesers zu gewinnen und sich gegen-
(iber der Werbung anderer Unternehmen zu differenzieren.® Kroeber-Riel/Weinberg beschrei-
ben Aufmerksamkeit als Bereitschaft eines Individuums, Reize aus seiner Umwelt aufzuneh-

men. Durch die selektive Zuwendung von Aufmerksamkeit findet eine Reizauswahl statt.*

" Vgl. Meier, H. (2000), S. 40.

& vgl. Sterne, J. (1995), S. 45.

® vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 73.

10 vgl. Miller, W. (1996), S. 271.

11 vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 73.

12 vgl. Deighton, J. (1997), S. 348.

3 vgl. Trommsdorff, V. (1998), S. 47.

14 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 60.
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Auch beim werblichen Kommunikationsprozess im Internet muss ein Unternehmen die Auf-
merksamkeit des Nutzers erringen. Unter Werbung im Internet soll im Folgenden die Home-

page eines Unternehmens zu Werbezwecken verstanden werden, die ein Nutzer aktiv besucht.

Bei der Diskussion der Frage, wie ein Unternehmen die Aufmerksamkeit des Nutzers im
Internet erregen kann, wird der Unterschied zwischen Werbung im Internet und Werbung in
herkdmmlichen Medien deutlich. Um als Unternehmen (berhaupt in der Lage zu sein, den
Konsumenten mittels Werbung im Internet zu erreichen, muss es den Nutzer erst einmal auf
die jeweilige Homepage ,locken“. Der Nutzer muss eine Seite aktiv anklicken, um
»beworben“ werden zu kdnnen, wahrend der Konsument sich in herkémmlichen Medien der
Werbung nur schwer entziehen kann und sie passiv tiber sich ergehen lasst."> Bei Werbung im
Internet muss die Aufmerksamkeit so stark sein, dass die durch sie ausgeldste voriibergehende
Erhohung der Aktiviertheit ausreicht, den Nutzer zum Besuch einer Homepage zu bewegen.
Dabei wird Aktivierung als Erregung oder innere Spannung beschrieben und als
Grunddimension jeglichen menschlichen Antriebsprozesses verstanden.'® Auch der Internet-
Nutzer muss einen Antrieb haben, Informationen aktiv abzurufen. Entsprechend wird das
Internet im Gegensatz zu den herkdmmlichen Medien auch als Pull-Medium und nicht als
Push-Medium bezeichnet, d.h. Informationen werden nicht tber Massenmedien an moglichst
viele Empféanger ,gedruckt”, sondern die Empfénger ,ziehen“ sich die gewinschten
Informationen.’” Im Internet ist der klassische werbliche Kommunikationsprozess umgedreht
und erweitert. Erweitert, weil jeder Empfanger auch die Moglichkeit hat, als Sender andere
User mit Informationen zu versorgen. Er kann andere User beispielsweise auf gelungene
Werbeseiten hinweisen, die diese User dann selbstandig besuchen. Zusatzlich konnen die
User leicht tiber das Internet mit den Unternehmen in Kontakt treten.® Umgedreht, weil der
Sender zwar weiterhin eine Botschaft bereit stellt, der Empfanger diese aber aktiv nachfragen
muss.'® Damit lasst sich der werbliche Kommunikationsprozess im Internet in Abbildung 1

folgendermalien veranschaulichen:

5 vgl. Bauer, H.H./Grether, M./Borrmann, U. (1999), S. 1.
16 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 58 ff.

17 vgl. Sterne, J. (1995), S. 45.

8 vgl. Kabel, P./Brihl, K. (1997), S. 61.

9 vgl. Weiber, R./Kollmann, T. (1997), S. 534 ff.
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r=-=-=-=-=-=-==========="=¥==== =
User 1 ! !
_____ , ! !
I ! .
v VvV v |
User 2 > Internet |« Werbe- | Werbetreibendes
> D botschaft | Unternehmen
A A A T
| 1 1
| 1 1
_____ 1 1 1
User x : |
1

————> Angebot von Inhalten

------ » Nachfrage von Inhalten

Abbildung 1:  Der werbliche Kommunikationsprozess im Internet

Die Erlangung von Aufmerksamkeit und damit von Aktivierung ist im Internet also bereits
vor Beginn der Werbung nétig. Bevor der Nutzer durch die Reize einer Homepage erreicht
werden kann, muss er diese zundchst anklicken. Dies tut er nur, wenn er sich einen Nutzen

davon verspricht.

2.2 Das Konzept des Werbenutzens als Voraussetzung fir einen aktiven

Kommunikationsprozess im Internet

Die allgemeine 6konomische Theorie geht davon aus, dass Nachfrager aus Werbung einen
Informationsnutzen ziehen und dadurch rationale und zielgerichtete Kaufentscheidungen
treffen kénnen. Haufig wird in der verhaltenswissenschaftlichen Forschung jedoch von einem
passiven Rezipienten ausgegangen, der durch Werbung beeinflusst werden soll.?! Der Fokus
der Betrachtungen liegt auf der Frage, wie als erstes die Aufmerksamkeit des Konsumenten
zum Beispiel mittels emotionaler Schlisselreize, zu denen Kindchenschemata oder erotische

Abbildungen zéhlen, erlangt werden kann.?

Im Internet muss eine Stufe vorher angesetzt werden, d.h. der Nutzer muss die Seite zundchst
aufrufen, wenn er Giberhaupt mit irgendwelchen Reizen in Beriihrung kommen soll. Dies tut er
nur, wenn er sich vom Aufruf einer Internet-Seite einen Nutzen verspricht. Damit wird die

6konomische Theorie der Werbung relevant.

20 vgl. Krick, M./Wehrli, H. P. (1998), S. 209.
2L vgl. Kaas, K.P. (1990), S. 493.
22 \gl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 126.
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Kaas geht bereits 1990, also bevor die Thematik von Werbung im Internet aktuell war, bereits
von einem aktiven Konsumenten aus, der Werbung aktiv aufnimmt oder sie zuriickweist. Er
ubertrégt das Konsumentenverhalten in ein 6konomisches Allokationsmodell. Der Konsument
muss sich zum ersten entscheiden, Gberhaupt einen Werbeappell aufzunehmen. Zum zweiten
hat er die Wahl zwischen verschiedenen Werbeangeboten. Diese beiden Entscheidungen
hangen von dem Nutzen ab, den der Konsument von der Werbung erwartet. Es entstehen
jedoch auch Kosten der Werbung im Sinne von Opportunititskosten, da der Konsument seine

Zeit auch anders hatte verwenden konnen.

Nach Mihlenkamp kann der Rezipient einer Werbebotschaft im wesentlichen einen
Informations- und/oder einen  Animationsnutzen aus dieser ziehen. Beim
Informationsnutzen liefern dem Konsumenten diejenigen Informationen den gréRRten Nutzen,
mit deren Hilfe er seine Entscheidungsgrundlage beziiglich des Kaufs eines bestimmten Pro-
dukts verbessern kann.”® Damit wird er in die Lage versetzt, zum Beispiel das wahrgenom-
mene Risiko bezuglich der Qualitat oder des Preises eines Produkts zu verringern. Der
Animationsnutzen einer Werbebotschaft liegt nach Kaas ganz allgemein in ihrem Unter-
haltungswert.* Unterhaltung ist dabei nicht nur im Sinne von Humor zu verstehen, sondern
kann auch angenehme Bilder, &sthetische oder stilvolle Elemente sowie berraschende und
neuartige Gestaltungsmerkmale der Werbung umfassen. Der Ubergang zwischen Animations-
und Informationsnutzen ist dabei flieend. So kann die Informationsaufnahme beispielsweise
durch unterhaltende Elemente erleichtert werden.?® Im multimedialen Bereich wird diese Ver-
bindung von Information und Unterhaltung auch als Infotainment oder Advertainment be-
zeichnet.?® Schub v. Bossiazky bezeichnet jeglichen Nutzen, den ein Konsument neben dem
Informationsnutzen aus einer Werbung zieht, als werblichen Zusatznutzen.?” Lamprecht/
Gomann untergliedern diesen Zusatznutzen noch in Unterhaltungsnutzen, bestehend aus einer
ansprechenden Gestaltung, Spielen und Kommunikationsmaoglichkeiten sowie in Extranutzen,
der die Vorteile umfasst, die der Konsument durch die Aufnahme der Werbung erlangen
kann. Dies konnen Gutscheine, produktfremde Informationen oder eine direkte Bestell-

mdglichkeit sein. Den Informationsnutzen bezeichnet er als Hauptnutzen. Dieser besteht in

2 vgl. Mihlenkamp, C. (1992), S. 162.

2 Vgl. Kaas, K.P. (1990), S. 498.

% Vgl. Mihlenkamp, C. (1992), S. 164 f.

26 vgl. Lewandowski, R. (1997), S. 78.

27 \/gl. Schub v. Bossiazky, G. (1995), S. 101.
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Informationen zu Produkteigenschaften und -verwendung, zur Marke und zum Hersteller.?®

Diese Unterteilung ist in Abbildung 2 veranschaulicht.

Werbenutzen
fur den Konsumenten

Informations- Unterhaltungs-
Extranutzen
nutzen nutzen
Hauptnutzen Zusatznutzen
z.B. Informationen zu z.B. Gutscheine, z.B. ansprechende
Produkteigenschaften produktfremde Infor- Gestaltung, Spiele,
und —verwendung, mationen, direkte Kommunikations-
Marke, Hersteller Bestellmoglichkeit maoglichkeiten

Abbildung 2:  Der Werbenutzen fir den Konsumenten

Quelle: Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 41.

In die weiteren Uberlegungen soll der Extranutzen jedoch nicht einbezogen werden. Er ist fiir
die vorliegende Arbeit nicht relevant, da die Nutzung des Internet zur Kommunikation
jenseits von Distribution und einem umfassenden Relationship Marketing betrachtet wird.
Somit fallen direkte Bestellmdglichkeiten oder die personliche Zusendung von Gutscheinen

als Extranutzen weg.

Aus den beiden Nutzenkomponenten Unterhaltungs- und Informationsnutzen l&sst sich ein
Gesamtnutzen bestimmen und durch eine Verknipfung der einzelnen Komponenten eine
Gesamtnutzenfunktion aufstellen. Es ergibt sich eine Werbenutzenfunktion, wobei das
Werbemittel die jeweilige Homepage ist.”

Der Konsument wird eine Online-Seite genau dann aufrufen, wenn er einen ausreichend
hohen Gesamtnutzen durch den Aufruf dieser Seite erwartet. Bei geringem Involvement wird
ein Konsument kaum eine Werbehomepage aufrufen, wenn er auf dieser nur Produkt-
informationen erwartet. In diesem Fall kann der Konsument nur auf die Seite ,,gelockt*

werden, wenn er einen hohen Unterhaltungsnutzen erwartet. Informations- und Unter-

28 vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 41.
% vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 42.
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haltungsnutzen und damit der Gesamtwerbenutzen sind vom Involvement des Konsumenten
abhangig. Im Low-Involvement Fall wird der Unterhaltungsnutzen stark gewichtet, der
Informationsnutzen hingegen nur schwach, im High-Involvement Fall ist dies genau umge-
kehrt.*® Wird auf einer Internet-Seite beispielsweise (iberwiegend ein Unterhaltungsnutzen
angeboten, ist der Gesamtwerbenutzen bei einem wenig involvierten Konsumenten hoch, bei
einem hoch involvierten Konsumenten jedoch gering. Damit ist der Gesamtwerbenutzen ein

und derselben Seite bei verschiedenen Konsumenten unterschiedlich hoch.

Gemal der 6konomischen Theorie der Werbung ruft ein Konsument eine Werbehomepage
dann auf, wenn der erwartete Gesamtwerbenutzen, bestehend aus Informations- und Unter-
haltungsnutzen, hoher ist als die Gesamtkosten. Kosten sind hierbei Opportunitatskosten im
Sinne von Zeitverlust zuziiglich der Kosten, die durch die Nutzung des Internet entstehen, wie
zum Beispiel Telefongebihren. Wenig involvierte Konsumenten kénnen dann dazu gebracht
werden, Werbung im Internet aktiv anzuklicken, wenn ihnen ein ausreichend hoher Unter-

haltungsnutzen geboten werden, der die Gesamtkosten der Nutzung Ubersteigt.

Wechselt man nun die Perspektive vom Konsumenten zum Anbieter, stellt sich die Frage,
welchen Nutzen ein Anbieter hat, eine Internet-Seite zu gestalten und ins Netz zu stellen, die
vorwiegend der Unterhaltung dient. Besonders relevant ist diese Frage flr die Anbieter von
Low-Involvement Produkten, wie es zum Beispiel Konsumgiiter des taglichen Bedarfs sind.*
Fur Konsumguterhersteller gehort es mittlerweile zum guten Ton, eine unterhaltende Website
anzubieten.® Ob sich mit einer derartigen Werbeseite auch Werbeziele erfiillen lassen, wird

im n&chsten Abschnitt diskutiert.
2.3 Die Wirkung unterhaltender Werbung im Internet bei Low-Involvement Produkten

Wie in Abschnitt 2.2. erlautert muss bei der Konzeption von Werbung im Internet der Nutzen
fir den Konsumenten im Fokus der Betrachtung stehen. Dies beeinflusst wiederum fir Unter-

nehmen die Mdglichkeit, Nutzen aus der Bereitstellung einer Werbehomepage zu ziehen.

Fur die Hersteller von Low-Involvement Produkten gilt, dass sie eine unterhaltende Werbe-
seite anbieten mussen, damit der Konsument einen Nutzen sieht und die Seite besucht. Aller-
dings sollte ein Unternehmen sich vor der Realisierung eines derartigen Online-Angebots

dartber im Klaren sein, welche Ziele es mit der entsprechenden Internet-Seite verfolgt und

% vgl. Bunk, B. (1995), S. 64.
31 vgl. Emery, V. (1996), S. 9.
%2 \vgl. Bush, A. J./Bush, V./Harris, S. (1998), S. 17.
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welchen Nutzen das Unternehmen aus dieser Seite ziehen kann.* Ziel dieser Arbeit ist es
herauszufinden, ob und welchen Uberprifbaren Nutzen es fir Unternehmen aus dem Angebot
einer Unterhaltungswebsite gibt. Dazu soll im Folgenden kurz skizziert werden, welche
kognitiven, affektiven und konativen Kommunikationsziele relevant sind, und ob sich diese

Ziele moglicherweise durch eine unterhaltende Werbehomepage positiv beeinflussen lassen.

Zu den kognitiven Zielen zéhlen die Steigerung des Bekanntheitsgrads sowie Informations-
verbesserung.®* Da bei einer unterhaltenden Werbehomepage das primare Ziel im Anbieten
von Unterhaltung und nicht in der Informationsvermittlung liegt, scheidet dies als zu beein-
flussendes Ziel aus. Es ist zwar moglich, dem Nutzer im Rahmen von Unterhaltung auch
Informationen zu présentieren und so eventuell sein Involvement beziglich eines Produkts zu
erhdhen, allerdings ist dies bei Low-Involvement Gutern eher unwahrscheinlich. Den
Bekanntheitsgrad eines Produkts oder einer Marke zu erhéhen, ist dagegen insbesondere bei
Low-Involvement Gutern anzustreben. Aufgrund der zunehmenden Informationsuberlastung
ist es von groRer Bedeutung, eine Marke® in der Wahrnehmung der Konsumenten iiberhaupt
prasent und im Gesprach zu halten. Es muss Aktualitat geschaffen werden.*® Assael weist in
einer Studie fir den Spirituosenhersteller Seagram & Sons and Time fur Likérmarken nach,
dass sich eine erhdhte Markenbekanntheit positiv auf den Absatz der Produkte auswirkt.>’ Die
Bekanntheit einer Marke zu steigern, kdnnte durch die Integration einer Marke in eine

unterhaltende Werbehomepage gelingen.

Zu den affektiven Zielen zahlen Einstellungs- und Imageverbesserungen.®® In der Literatur
wird Werbung im Internet schwerpunktmaBig als Mittel zur Imagebildung gesehen.*® Der
Aufbau oder die Unterstltzung eines Markenimage sollte auch durch eine unterhaltende

Werbehomepage madglich sein.

% vgl. Wagner, H./Schleith, U. (1999), S. 63; Freter, H./Sanger, H. (1998), S. 161; Wamser, C./Fink, D.
(1997), S. 214.

% \/gl. Kotler, P./Bliemel, F. (1999), S. 935; Bruhn, M. (1999), S. 402.

% Meffert, H. (1998), S. 785. Der Begriff der Marke wird im Folgenden Ubereinstimmend mit Kroeber-
Riel/Weinberg im symbolischen Sinne als Markenabbildung, Markenname oder Markensymbol verstanden;
vgl. dazu Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 130.

% vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 383.

3 vgl. Assael, H. (1992), S. 99.

% vgl. Kotler, P./Bliemel, F. (1999), S. 935; Bruhn, M. (1999), S. 402.

% vgl. Wagner, H./Schleith, U. (1999), S. 64; Bush, A./Bush, V./Harris, S. (1998), S. 17. Riick, D. (2000), S.
71; Dreze, X./Zufryden, F. (1997), S. 77.
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Konative Ziele umfassen die Steigerung von Kaufabsichten, Erst- und Wiederholungs-
kaufen.** Ob das tatsachlich gezeigte Kaufverhalten durch eine unterhaltende Werbe-
homepage zu beeinflussen ist, kann nicht tberprift werden. Es kann lediglich eine nach dem

Besuch einer derartigen Homepage veranderte Kaufabsicht festgestellt werden.

Mit Markenbekanntheit, Image und Kaufabsicht lassen sich folglich méglicherweise alle drei
Unterzielgruppen (kognitiv, affektiv und konativ orientiert) der psychologischen Werbeziele
durch die Bereitstellung entsprechender unterhaltender Inhalte auf einer Werbehomepage
beeinflussen. Fir derartige Seiten mit Unterhaltungswert gibt es verschiedene Beispiele.
Sterne formuliert als einen Erfolgsfaktor fur Internet-Seiten ,,Make your Site Fun®“. Als ge-
lungene Beispiele flhrt er verschiedene Spiele von dem ,,Adam Ant Ant Farm Game* fur
Teenager bis hin zu einem Golfspiel firr gesetztere Zielgruppen an.** Unternehmen machen
sich diesen ,,Fun-Faktor” bereits vielfach zu Nutze, indem sie zu ihren verschiedenen Marken
unterschiedliche Spiele auf ihren Homepages anbieten. So sind auf der Homepage des
Schokoriegels Lion von Nestlé diverse Abenteuer in der Wiiste zu bestehen, bei Milka ist eine
virtuelle Kuh zu pflegen und bei Kiihne das Gemiisemannchen Vegetatchi aufzuziehen.** Fast
jeder Mensch findet SpaR daran, in andere Welten abzutauchen und sich spielerisch auf
Abenteuer einzulassen. Spiele sind also eine erfolgreiche Moglichkeit, dem User den ge-
wiinschten SpaR im Internet zu vermitteln.*® Bei der Internet-Nutzung verzeichnen Spiele
nach dem 5. GfK-Online-Monitor mit 149 Prozent die hdchste Zuwachsrate gegeniiber einem

Zuwachs beispielsweise bei Internet-Einkaufen um 78 Prozent.*!

Zusammenfassend weisen Internet-Spiele ein hohes Wachstumspotential auf, eignen sich gut
fur die Erzeugung eines Unterhaltungsnutzen und lassen sich aus Unternehmenssicht, wie
oben genannte Beispiele zeigen, problemlos in eine Homepage integrieren. Deshalb wird im
folgenden dritten Teil bei der Hypothesengenerierung zur Beeinflussung von Werbezielen
durch eine unterhaltende Werbehomepage der Fokus der Betrachtung auf die Realisierbarkeit

der Ziele durch ein Internet-Spiel gelegt.

0 vgl. Kotler, P./Bliemel, F. (1999), S. 935; Bruhn, M. (1999), S. 402.
L \gl. Sterne, J. (1995), S. 169 ff.

2 \/gl. Nestlé (2001); Milka (2001); Kiihne (2001).

% Vgl. Lewandowski, R. (1997), S. 80 f.

*Vgl. 5.-GfK- Online-Monitor, zitiert nach 0.V. (2000a), S. 26.
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3 Die relevanten Werbeziele einer unterhaltenden Werbehomepage
3.1 Die Markenbekanntheit

Die Markenbekanntheit lasst sich unterteilen in aktive und passive Markenbekanntheit.
Erstere wird als ,,Markenrecall“, letztere als ,Markenrecognition“ bezeichnet.*> Bei der
aktiven Markenbekanntheit ist der Konsument in der Lage, eine Marke zu nennen, wenn er
lediglich nach der jeweiligen Produktart gefragt wird. Passive Markenbekanntheit bedeutet,

dass sich der Konsument nur an eine Marke erinnert, wenn er den Markennamen sieht.*®

Erwartet der User von einer Homepage ein attraktives Online-Angebot, klickt er sie an.*’ Da
die Mehrheit der User im Internet auf SpaR und Unterhaltung Wert legt, wird sie eine
interessante, unterhaltende Werbehomepage besuchen.* Ist in diese Homepage eine Marke
integriert, wird der Nutzer unmittelbar mit dieser Marke konfrontiert. Allein durch den
Kontakt mit der Marke wird zumindest die passive Markenbekanntheit erhoht.*® Nach
Kroeber-Riel ist jedoch die aktive Markenbekanntheit in der Kaufsituation entscheidend. Eine
Marke muss aktiv im Gedachtnis verankert sein, damit sich der Konsument in der Kauf-
situation mit genau dieser Marke auseinander setzt. Fir Low-Involvement Guter gilt, dass
Aktualitat als AnstoR geniigt, um eine bestimmte Marke zu kaufen.® Um diese Aktualitét zu
schaffen, ist das Internet und insbesondere eine unterhaltende Werbehomepage das ideale
Medium. Findet ein User auf einer solchen Homepage beispielsweise ein Spiel, das ihm Spal3
macht und das einen Bezug zu einer Marke aufweist oder in das eine Marke integriert ist, wird
ihm bei jedem Spiel die Marke wieder in Erinnerung gerufen. Aufgrund dieser stdndigen
Konfrontation mit der Marke kann eine aktive Markenbekanntheit aufgebaut werden.”* Da-
riber hinaus konnen Internet-Nutzer schnell und unkompliziert via e-mail miteinander
kommunizieren. Macht einem User das Internet-Spiel Spal3, wird er anderen Usern davon be-
richten. Zusétzlich wird er ihnen das Spiel - sofern mdglich - per e-mail schicken oder ihnen
die Homepage nennen, auf der sie es herunterladen kénnen. Dadurch erfolgt nicht nur eine

schnelle Verbreitung des Spiels, sondern die Marke wird aktuell gehalten, selbst wenn die

*Vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 354.

% \gl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 647.
7 \gl. Dreyer, W. (1996), S. 184.

8 vgl. Bunk, B. (1995), S. 64.

" vgl. Moltrecht, L. (2000), S. 160.

0 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 83 ff.

°Lvgl. Lewandowski, R. (1997), S. 79.
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Person das Spiel nicht selbst spielen sollte.® Vor diesem Hintergrund lasst sich folgende

Hypothese formulieren:

H1: Die aktive Markenbekanntheit lasst sich durch ein Internet-Spiel erhdhen.
3.2 Das Image

In der Marketing Literatur wird Image vielfach als artverwandtes Konstrukt zur Einstellung
bezeichnet.>® Bauer definiert Image als ,,Gesamtheit aller subjektiven Ansichten, Eindriicke,
Bewertungen und Vorstellungen eines Individuums von einem Meinungsgegenstand. Das
Image verkdrpert demnach also ein gedankliches Bild.” Dabei geht er davon aus, dass die
Umwelt sowohl ganzheitlich als auch additiv-partialistisch wahrgenommen werden kann.
Seiner Meinung nach lassen sich Image und Einstellung dadurch sinnvoll voneinander ab-
grenzen, dass die Einstellung fur die gegenstandliche, konkrete Objektbeschreibung heran-
gezogen werden soll, das Image fur die allgemeine, unthematische und unspezifische Be-

schreibung.>

Diesen Uberlegungen folgend soll unter Image ein System allgemeiner Eindruckswerte ver-
standen werden. Die Abgrenzung von Image und Einstellung Uber die Allgemeinheit der
Eindricke ist besonders fir Low-Involvement Giiter von Bedeutung. Ihr Image ist un-
differenziert, mehr emotional als kognitiv gepragt und eher bildlich als sprachlich verankert.
Durch diese Eigenschaften wird die getrennte Verwendung der Begriffe Image und Ein-
stellung gerechtfertigt.>®> Die Abgrenzung erscheint vor dem Hintergrund gesattigter Markte
mit technisch homogenen Produkten zusatzlich sinnvoll. Hier bietet das Image mit den ver-
schiedenen zu beeinflussenden Dimensionen, also einem System von Eindruckswerten,

unterschiedliche Ansatzpunkte fiir eine Profilierung.*

Image ist durch Stabilitat und Dauerhaftigkeit gekennzeichnet. Ein Image entwickelt sich in
einer Anfangsphase, bevor es dann weitgehend stereotyp verfestigt ist.>” Es ist also fraglich,

ob fir etablierte Marken via Internet eine Imagednderung induziert werden kann.*® In der

52 Vgl. Esch, F./Langner, T./Jungen, P. (1998), S. 131.

5% Vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 196 f.; Pepels, W. (1999), S. 205; Balderjahn, 1. (1995), S.
544,

* Vgl. Bauer, H. H. (1993), S. 6.

% vgl. Trommsdorff, V. (1992), S. 458 ff.

% Vgl. Esch, F.-R. (2000b), S. 865.

>"\/gl. Johannsen, U. (1971), S. 36.

%8 vgl. Miller, S./Berry, L. (1998), S. 80.
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Literatur wird eine Imageveranderung haufig als Ziel eines Internet-Auftritts angefiihrt.> Da-
bei wird allein durch die Tatsache, dass eine Marke im Internet prasent ist, Jugendlichkeit und
ein zeitgemaRer Markenauftritt signalisiert, was sich bei den Usern in einer entsprechenden
Wahrnehmung des Markenimage niederschlagen kann.®

Entscheidend fur die Imagepolitik auf gesattigten Markten und besonders bei Low-
Involvement Produkten ist die Vermittlung emotionaler Erlebnisse.®* Derartige emotionale
Erlebnisse lassen sich am besten durch Bilder vermitteln.®? Fiir die Imagepolitik bedeutet dies,
dass dem Konsumenten bildhafte Erlebnisse vermittelt werden miissen, die dann als innere
Bilder im Gedachtnis verankert sind und somit das Image formen.®® Das Internet scheint dazu
das ideale Medium zu sein. Emery bezeichnet die Interaktion als Grundlage jeglicher
emotionaler Bindung. Das Internet ist interaktiv und so lassen sich mit seiner Hilfe Gefuhle
erzeugen.®* Darliber hinaus ist es aufgrund seiner Multimedialitat ideal zur Vermittlung
lebendiger Bilder und damit zur Beeinflussung des Image geeignet.®® Das gilt besonders fiir
Spiele. Der User lasst sich mit allen Sinnen auf das Spielerlebnis ein. Werden seine Er-
wartungen an das Spielvergniigen nicht enttauscht, kann ein positiver Imagetransfer auf die
Marke gelingen.®® Fir etablierte Marken gilt, dass sich das durch klassische Werbetrager
aufgebaute Image und das im Internet vermittelte Image gegenseitig beeinflussen.®” Dennoch
kdnnte es aufgrund der Interaktivitat und Multimedialitat der via Internet bzw. via Spiel ver-
mittelten Erlebnisse zu einer Verénderung des in klassischen Medien aufgebauten Image

kommen.®® Es lasst sich folgende Hypothese formulieren:
H2:  Mittels eines Internet-Spiels lasst sich ein Markenimage veréndern.

Im Rahmen der Imagebildung kommt dem Aufbau von inneren Bildern eine besondere Be-
deutung zu. Der in diesem Abschnitt behandelte Imagebegriff umfasst entsprechend nicht nur
sprachlich gespeicherte Informationen, sondern auch visuelle Vorstellungen zu einer Marke.®®

Bei herkdmmlichen Imagemessungen werden jedoch vorwiegend die sprachlich verankerten

% Vgl. Wagner, H. (1997), S. 56; Hiinerberg, R./Heise, G./Mann, A. (1996), S. 26; Albers, S. (1999), S. 64;
Hinerberg, R./Kulla, B. (1995), S. 384; Bush, A./Bush, V./Harris, S. (1998), S. 18.

%0 \/gl. Becker, U./Bachem, C. (1996), S. 549.

61 vgl. Trommsdorff, V. (1992), S. 460.

62 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 14.

8 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 111.

 vgl. Emery, V. (1996), S. 231.

% vgl. Diller, H. (1998), S. 524.

% vgl. Lewandowski, R. (1997), S. 81 f.

67 vgl. Becker, U./Bachem, C. (1996), S. 553; Michael, B. (2000), S. 12.

% vgl. Diller, H. (1998), S. 524.

% vgl. Keller, K. (1993) S. 3 f; Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 193.
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Assoziationen zu einer Marke abgefragt. Damit wird die starke Wirkung, die von Bildern aus-
gehen kann, vernachlassigt.”® Im folgenden Abschnitt soll deshalb ausfiihrlich die Bedeutung
von Bildern und den aus ihnen entstehenden inneren Gedachtnisbildern, dem sogenannten
Imagery, erlautert und ihre Einbindung in die herkdmmliche Imagedefinition vorgenommen

werden.
3.3 Das Imagery

Die Imageryforschung beschéftigt sich mit der Entstehung, Verarbeitung, Speicherung und
Verhaltenswirkung innerer Bilder.”* Entscheidend fiir die Werbung ist hierbei das Wissen,
wie sich solche inneren Bilder und die damit verbundenen gespeicherten Emotionen am
effektivsten aufbauen lassen und welche Faktoren von Bedeutung sind, damit die inneren

Bilder auch verhaltenswirksam werden."?

Um mittels Werbung innere Markenbilder aufbauen zu kénnen, missen klare und deutliche
Bilder verwendet werden, die Bilder sollten grof3, kontrastreich, aber nicht zu komplex sein
und die Motive nicht verwechselbar oder austauschbar.” Der Austauschbarkeit entgegen ge-
wirkt werden kann zum Beispiel durch untypische Farben, GroRenrelationen oder Kleidungs-
accessoires.”* Ein Beispiel hierfir ist die lila Kuh von Milka. Durch die auBergewdhnliche
Farbe wird ein pragnantes Markenbild kreiert, durch das sich Milka von anderer Schokolade
unterscheidet.” Dariiber hinaus sollten die Bildmotive nicht zu haufig gewechselt werden, da
es sonst zu einer Uberlagerung der inneren Bilder kommen kann. Der Aufbau eines klaren
Markenbildes ist ein tiber Jahre dauernder Prozess.” Ein solch klares Bild wird zum Beispiel
durch den Marlboro Man vermittelt. Gleichzeitig wird durch ihn ein Gefiihl von Abenteuer
und Freiheit hervorgerufen. Das innere Bild, die Marke und die dazugehdrigen Emotionen
sind fest im Gedachtnis des Konsumenten verankert.”” Damit dies der Fall ist, muss die be-
worbene Marke in das Bild integriert sein. Nur dann l&sst sich ein inneres Markenbild und da-

mit ein Markenimage aufbauen.”

0 \/gl. Kroeber-Riel, W. (1986), S. 50.

™ vgl. Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 25.

2 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 109.

® vgl. Kroeber-Riel, W. (1986b), S. 57.

™ vgl. Bekmeier, S. (1994), S. 102.

> vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 109.

® vgl. Ruge, H.-D./Andresen, B. (1994), S. 145.

" Vgl. Esch, F.-R. (2000a), S. 992.

8 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 128 und S. 219.
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Theoretischer Hintergrund fur die Tatsache, dass ein Bild im Gedachtnis tberhaupt mit einer
Marke verknipft werden kann, ist das Prinzip der dualen Kodierung. Jedes Bild wird ge-
danklich mit einem verbalen Label und umgekehrt verbale Reize mit inneren Bildern ver-
kniipft.” Ist dies der Markenname, was durch eine Integration des Markennamens in das Bild
gelingen kann, wird das innere Bild abgerufen, wenn die Person den Markennamen zum Bei-
spiel in einem Laden liest. Das innere Bild kann aber auch durch andere externe Reize, wie
zum Beispiel Gerdusche aktiviert werden. Auch ohne &ul3eren Reiz, zum Beispiel durch einen

gedanklichen Suchvorgang, kann ein inneres Bild aufgerufen werden.®

Werden durch die aktivierten Bilder positive Emotionen geweckt, werden diese Emotionen
aufgrund der emotionalen Konditionierung auf die Marke tbertragen.?! Bei der emotionalen
Konditionierung wird ein anfangs neutraler Markenname allmahlich mit einer positiven
Emotion verknipft. Das ist in Low-Involvement Kaufsituationen von besonderer Bedeutung.
Der Konsument liest den Namen, sieht das innere Bild vor sich und empfindet die dazu ge-
speicherten Emotionen. Sind sie positiv, erhoht dies die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs. Bei
homogenen Produkten ist somit eine emotionale Differenzierung und Praferenzbildung fur ein
Produkt moglich.#? Diese Praferenzbildung und Erhéhung der Kaufwahrscheinlichkeit ist
maoglich, weil innere Bilder besonders verhaltenswirksam sind. Dies hat mehrere Griinde.
Zum einen sind Einstellungen, die mit inneren Bildern verknipft sind, besonders schnell
verfiighar und haben damit starken Einfluss auf das Verhalten. Zum anderen wird durch die
Anschaulichkeit der inneren Bilder eine spontane Entscheidung unterstitzt, was wiederum fiir

Low-Involvement Giiter entscheidend ist.®

In der Literatur werden in unterschiedlichen Untersuchungen verschiedene verhaltens-
relevante Dimensionen innerer Bilder angefuhrt. Zusétzlich wird zwar (bereinstimmend die
Verhaltenswirksamkeit innerer Bilder bejaht, allerdings differieren die Forschungsergebnisse,
wenn es um die Existenz eines Einflusses auf konkrete Konstrukte wie Kaufabsicht, Ein-
stellung zur Werbung, Einstellung zur Marke oder Préferenzbildung geht. Bei der

Generierung von verhaltensrelevanten Dimensionen innerer Bilder steht allerdings eine

" vgl. Ruge, H.-D. (1988), S. 34.

8 vgl. Kroeber-Riel, W. (1986a), S. 81.
81 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 158.
82 vgl. Trommsdorff, V. (1998), S. 252.
8 vgl. Kroeber-Riel, (1993b), S. 220 f.
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Dimension im Mittelpunkt der Forschung: die Vividness oder Lebendigkeit. Sie wird

deshalb von Ruge auch als eine Art Superdimension der Imageryforschung bezeichnet.®*

So fiihren Bone/Ellen ,,vividness* und ,,quantity/ease* (Anzahl der inneren Bilder, die durch
einen Stimulus hervorgerufen werden und Leichtigkeit, mit der sich der Proband ein inneres
Bild machen kann) als Dimensionen an, Burns/Biswas/Babin ,vividness* und ,links“
(Fahigkeit eines Bildes, beim Probanden gespeicherte Informationen zu aktivieren).*® Die
deutsche Literatur beruft sich bis heute ausschlieBlich auf die von Ruge 1988 durchgefiihrte
Untersuchung. Er identifizierte als Dimensionen Vividness (Lebendigkeit, Klarheit,
Pragnanz, Deutlichkeit), Bewertung (Gefallen, Attraktivitat), Intensitat (Lebhaftigkeit,
Bewegtheit), Komplexitat (Vielfaltigkeit) und Neuartigkeit (Ungewohnlichkeit).®” Allen
Untersuchungen gemeinsam ist, dass sie die besondere Bedeutung des Faktors Lebendigkeit

hervorheben. Je lebendiger ein inneres Bild ist, desto starker ist seine Verhaltenswirkung.

Die Lebendigkeit des inneren Bildes wird allerdings in vielen Imagemessungen nicht
beriicksichtigt.®® Dies erscheint vor dem Hintergrund, dass eine Markenprofilierung auf ge-
séttigten Markten mit homogenen Produkten Uber ein pragnantes, emotional gepréagtes Image
gelingen kann, welches wiederum am wirkungsvollsten durch ein klares, inneres Markenbild
aufgebaut werden kann, unverstandlich.*®* Entsprechend sollte bei der Imagedefinition
Imagery als ein wichtiger Teilaspekt behandelt werden und die herkdbmmliche Imagemessung
um die Messung der Lebendigkeit innerer Bilder ergénzt werden. Im Rahmen der
Veranderung eines Image muss die Lebendigkeit innerer Bilder zu erhéhen folglich als ein
Teilziel berticksichtigt werden. Via Internet konnte nicht nur die Lebendigkeit erhéht werden,

sondern auch in verhaltnisméaRig kurzer Zeit ein neues Markenbild aufgebaut werden.

In den klassischen Medien ist der Aufbau eines Markenbildes ein uber Jahre dauernder
Prozess.”® Eine Marke soll iiber das Markenbild emotional positiv aufgeladen werden, um
eine positive Haltung beim Konsumenten auszul6sen, die sich wiederum in entsprechendem

Verhalten niederschlagt. Um eine derartige emotionale Konditionierung einer Marke bei

8 vgl. Ruge, H.-D. (1988), S. 105.

% vgl. Bone, P./Ellen, P. (1992), S. 97; Bone, P./Ellen, P. (1991), S. 811.

8 vgl. Burns, A./Biswas, A./Babin, L. (1993), S. 80.

8 vgl. Ruge, H.-D. (1988), S. 150 ff.; vgl. auch Trommsdorff, V. (1998), S. 105; Kroeber-Riel, W./Weinberg,
P. (1999), S. 344.

8 vgl. Kroeber-Riel, W. (1986a), S. 90 f.

8 vgl. Trommsdorff, V. (1992), S. 460; Kroeber-Riel, W. (1986a), S. 92; Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 14;
Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 111.

% vgl. Ruge, H.-D./Andresen, B. (1994), S. 145.
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geringem Involvement zu erzielen, missen Bild und Markenname sehr oft gleichzeitig darge-
boten werden. Nach Kroeber-Riel stellt sich ein erster Konditionierungserfolg erst nach 20
bis 30 Wiederholungskontakten ein. Dies ist vor dem Hintergrund einer wachsenden
Informationsflut und den damit immer groRer werdenden Barrieren, einen Kontakt zum
Konsumenten (iber klassische Medien herzustellen, schwierig.”* Im Internet wird der User
eine Werbehomepage fiir Low-Involvement Produkte jedoch immer wieder aufrufen bzw. ein
Internet-Spiel immer wieder spielen, wenn ihm ein ausreichend hoher Unterhaltungsnutzen
geboten wird.” Werden in diesem Spiel Marke und ein einpragsames Bild gemeinsam
prasentiert, kdnnte es moglich sein, schnell ein neues Markenbild aufzubauen. Daraus lasst

sich folgende Hypothese ableiten:

H3:  Via Internet-Spiel lasst sich im Vergleich zu klassischen Medien in kiirzerer Zeit ein

neues Markenbild aufbauen.

Allerdings muss Uberpruft werden, ob der kurzfristige Aufbau eines solchen Bildes der
Unternehmensstrategie entspricht, und ob das Bild auch langfristig nur via Internet verankert

oder auch in den klassischen Medien verwendet werden soll.*3

Auch wenn kein neues Markenbild aufgebaut werden soll, kann ein Internet-Spiel von Nutzen
fur eine Marke sein. Durch das Spielen des Internet-Spiels und damit der freiwilligen und
interaktiven Beschaftigung mit einer Marke in einem multimedialen Kontext wird zum einen
ganz allgemein das Vorhandensein innerer Bilder geférdert, was wichtig zum Aufbau eines
einpragsamen, emotionalen Image ist.** Zum anderen kann ein bestehendes Markenbild oder
Markenzeichen, wenn es in das Spiel integriert ist, verstarkt im Gedachtnis des Konsumenten

verankert werden.* Es lassen sich zwei entsprechende Hypothesen formulieren:

H4:  Durch das Spielen eines Internet-Spiels wird das Vorhandensein innerer Bilder positiv

beeinflusst.

H5:  Durch ein Internet-Spiel lasst sich ein bestehendes Markenbild noch besser als durch

klassische Medien verankern.

% vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 116 ff.

% vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 73 f.
% vgl. Ruge, H.-D./Andresen, B. (1994), S. 146.
% vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 111.

% Vgl Peters, K./Kabel, P. (1999), S. 49.
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Ob bestehendes oder neues Markenbild, bezlglich der Bildeigenschaften kénnen beide vom
Internet profitieren. Die am starksten verhaltenswirksame Dimension ist die Lebendigkeit
des inneren Bildes.*® Zu einem lebendigen Bild gehért nicht nur die visuelle Wahrnehmung,
sondern auch die akustische. Man spricht hier von akustischen Bildern. Aufgrund der Multi-
medialitat des Internet bzw. eines Spiels im Internet kann ein Wahrnehmungsbild geschaffen
werden, das alle Sinne anspricht und dadurch lebendig und einpragsam wirkt.”” Aber auch das
Gedéachtnisbild ist besonders klar und lebendig. Zum einen ist dies auf das lebhafte dazu ge-
horige Wahrnehmungsbild zurtick zu fihren. Zum anderen verbessern dynamische Bilder die
Erinnerung an ein Bild.”® Gerade das Internet und Internet-Spiele sind durch die Prasentation
bewegter visueller Stimuli gepragt.”® Besonders kennzeichnend fiir Internet-Spiele ist, dass
sich der User interaktiv mit Bildern auseinander setzt.'® Sei es durch die virtuelle Pflege einer
Milka Kuh, das Kéampfen gegen einen Lowen (Markenbild des Schokoriegels Lion von
Nestlé) oder den Abschuss eines Johnnie Walker Ballons in dem Internet-Spiel Moorhuhn-
jagd.’®* Durch diese durch die Interaktivitit hervorgerufene besonders intensive Be-
schaftigung mit Bildern im Internet bzw. im Internet-Spiel kdnnte die Klarheit des inneren
Markenbildes ebenfalls beeinflusst werden. Im Gegensatz hierzu ist Werbung in klassischen
Medien weder interaktiv noch, mit Ausnahme von Fernsehwerbung, multimedial.'® Daraus

lasst sich folgende Hypothese ableiten:

H6: Die durch ein Internet-Spiel hervorgerufenen inneren Bilder sind lebendiger als die

durch klassische Medien hervorgerufenen.
3.4 Die Kaufabsicht

Die Kaufabsicht umfasst neben der Einstellung zu einem Produkt auch situative
Bedingungen. Bei den situativen Bedingungen unterscheidet man zwischen individuellen und
sozialen Normen und Gegebenheiten in der Kaufsituation, die das Kaufverhalten zuséatzlich zu
der Einstellung zu einem Produkt beeinflussen. Eine individuelle Norm ist zum Beispiel das
Gesundheitsbewusstsein, das jemanden vom Kauf eines in seinen Augen ungesunden

Produkts abhélt. Beflirchtet ein Konsument negative Reaktionen seiner Umwelt beim Kauf

% vgl. Kroeber-Riel, W. (1986b), S. 54.

% vgl. Diller, H. (1998), S. 524; Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 49 ff.
% Vgl. Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 238 und S. 81.

% vgl. Diller, H. (1998), S. 524.

100 y/gl. Lewandowski, R. (1997), S. 81.

101 v/gl. Milka (2001); Nestlé (2001); Johnnie Walker (2001).

192 v/gl. Bachem, C. (1996), S. 277.
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eines Produkts, kénnten ihn diese sozialen Normen vom Kauf Abstand nehmen lassen.'® Ge-
gebenheiten der Kaufsituation umfassen schlieBlich vorhersehbare Tatsachen wie den Preis
eines Produkts und den Abgleich mit den eigenen vorhandenen Ressourcen sowie unvor-
hersehbare Tatsachen wie die Nichtverfiigharkeit in einem bestimmten Geschaft.'®* Kauf-
absichten liegen durch die Antizipation der Kaufsituation somit ndher am Kaufverhalten als
Einstellungen. Die Einstellung selbst wird allerdings nur verhaltensrelevant, wenn der
Konsument involviert ist und den Kauf gedanklich steuert oder bewusst seinen Vorlieben

(Einstellungen) folgt."%®

Die Konstrukte Markenbekanntheit, Image und Imagery, die als relevante Werbeziele einer
Unterhaltungshomepage identifiziert wurden, tUben dagegen auch bei Low-Involvement

Produkten einen Einfluss auf die Kaufabsicht bzw. das Kaufverhalten aus.

Im Fall von Low-Involvement Produkten gentgt in der Kaufsituation die passive
Markenbekanntheit, um den Kauf einer Marke auszuldsen.'® Dieses unbewusste Verhalten
kann durch das Abfragen der Kaufabsicht nicht abgebildet werden. Bei der aktiven
Markenbekanntheit ist die Situation eine andere. Gelingt es, eine Marke aktuell zu halten
und aktiv im Gedé&chtnis des Konsumenten zu verankern, kann dies als AnstoR fur einen Kauf

dienen und somit einen positiven Einfluss auf die geduRerte Kaufabsicht haben.®’

Dem Image kommt auf Kaufermarkten mit technologisch weitgehend homogenen Produkten
fir die Praferenzbildung des Konsumenten und damit fir die Kaufabsicht eine entscheidende
Rolle zu.'® Die Praferenz beschreibt die Vorziehenswiirdigkeit einer Marke gegeniiber einer
anderen. Wahrend durch die Einstellung ein subjektives Urteil tber die Eignung eines
Produkts zur Bedurfnisbefriedigung abgebildet wird, umfasst der Ausdruck der Praferenz den
Vergleich verschiedener Marken. % Dies ist auf gesattigten Markten entscheidend. Durch das
Image werden Marken subjektiv unterscheidbar und beeinflussen damit die

 Das Realverhalten wird durch die Praferenzen bestimmt. Die

Praferenzbildung.*
Kaufabsicht umfasst auch die oben erwéhnten situativen Bedingungen, bildet das tatséchlich

gezeigte Verhalten also noch besser ab als die Praferenzen. Die Praferenz kann als

103 v/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 174 f.

104 v/gl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 224.
105 v/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 174 f.

106 v/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 354.

197 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 83 ff.

108 v/gl. Trommsdorff, V. (1998), S. 153.

199 v/gl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Horschgen, H. (1997), S. 224 f.
19 vgl. Trommsdorff, V. (1998), S. 153.
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Determinante der Kaufabsicht bezeichnet werden.™* Somit hat das Image iiber die

Préaferenzbildung einen Einfluss auf die Kaufabsicht.

In der Imageryforschung kommen verschiedene Studien zu unterschiedlichen Ergebnissen,
welchen konkreten Einfluss innere Bilder auf das Verhalten des Konsumenten ausuben.
Bone/Ellen kommen zu dem Ergebnis, dass sich durch das Imagery die Einstellung zu einer
Werbeanzeige verbessern lassen kann, nicht aber zu einer Marke. Sie negieren ebenfalls den

12 'Mit den gleichen Zielkonstrukten befassen sich

Einfluss auf die Kaufabsicht.
Burns/Biswas/Babin und kommen fir alle drei abhangigen Variabeln zu einer positiven
Korrelation mit der Lebendigkeit des inneren Bildes."*® Ebenfalls einen positiven
Zusammenhang zwischen Gedé&chtnisbild, Einstellung und Verhalten beschreibt Kroeber-
Riel. Er begriindet dies damit, dass Einstellungen, die mit inneren Bildern verknupft sind,
besonders schnell verfigbar und emotional aufgeladen sind und damit besonders
verhaltenswirksam werden. Dartiber hinaus unterstutzt die Anschaulichkeit innerer Bilder

spontane Entscheidungen.'**

Allerdings werden Einstellungen nur verhaltensrelevant, wenn der Konsument involviert ist
und den Kauf gedanklich steuert oder bewusst seinen Vorlieben (Einstellungen) folgt.**> Wie
fur das Image erlautert kommt der Préaferenz als Determinante der Kaufabsicht eine
entscheidende Bedeutung zu.'® Ruge weist in seiner empirischen Untersuchung eine
signifikante positive Korrelation zwischen Lebendigkeit des inneren Bildes und Préaferenz
nach.'” Folglich kann auch von einem Einfluss der Lebendigkeit auf die Kaufabsicht

ausgegangen werden.

Markenbekanntheit, Image und Imagery Uben somit direkt oder indirekt (ber die
Préaferenzbildung einen Einfluss auf die Kaufabsicht aus. Da fiur diese drei Konstrukte eine
Beeinflussbarkeit durch ein Internet-Spiel angenommen wurde, musste also auch eine
Verdanderung der Kaufabsicht nachweisbar sein. Es lasst sich folgende Hypothese

formulieren:

H7:  Durch ein Internet-Spiel lasst sich die Kaufabsicht erhéhen.

11 ygl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 224 f.

112 v/gl. Bone, P./Ellen, P. (1992), S. 93.

113 vgl. Burns, A./Biswas, A./Babin, L. (1993), S. 80 f.; Babin, L./Burns, A. (1997), S. 42 ff.
14 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993b), S. 221 f.

15 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 174 f.

116 v/gl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Horschgen, H. (1997), S. 224 f.

17 vgl. Ruge, H.-D. (1988), S. 162.
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Ziel dieser Arbeit ist es jedoch nicht, neue empirische Erkenntnisse im Rahmen des
komplexen und in der Literatur ausfiihrlich diskutierten Zusammenhangs zwischen
Markenbekanntheit/Einstellung/Image/Imagery  und  Kaufabsicht  bzw.  gezeigtem
Kaufverhalten zu erlangen. Die Kaufabsicht wird primér als ein konatives Werbeziel
betrachtet, fir das eine Beeinflussbarkeit via Internet-Spiel nachgewiesen werden soll.
Dennoch wird der Vollstandigkeit und der besseren Interpretierbarkeit halber im vierten Teil
auch kurz der Zusammenhang zwischen Markenbekanntheit/Image/Imagery und Kaufabsicht
uberprift. Zundchst werden aber im nun folgenden Abschnitt die im dritten Teil aufgestellten

Hypothesen, die in Tabelle 1 zusammengefasst sind, empirisch tGberprift.

H Nr. Inhalt der Hypothese

H1 |Die aktive Markenbekanntheit Iasst sich durch ein Internet-Spiel erh6hen

H2 | Mittels eines Internet-Spiels lasst sich ein Markenimage verandern

H3 | Via Internet-Spiel l&sst sich im Vergleich zu klassischen Medien in kirzerer Zeit
ein neues Markenbild aufbauen
H4 | Durch das Spielen eines Internet-Spiels wird das VVorhandensein innerer Bilder
positiv beeinflusst
H5 | Durch ein Internet-Spiel I&sst sich ein bestehendes Markenbild noch besser als
durch klassische Medien verankern
H6 | Die durch ein Internet-Spiel hervorgerufenen inneren Bilder sind lebendiger als die
durch klassische Medien hervorgerufenen
H7 | Durch ein Internet-Spiel lasst sich die Kaufabsicht erhéhen

Tabelle 1: Die Zusammenfassung der Hypothesen

Quelle:  eigene Darstellung

4 Die empirische Untersuchung

4.1 Die Grundlagen der empirischen Untersuchung

Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, ob durch eine unterhaltende Werbehomepage die im
dritten Teil als relevant identifizierten Werbeziele aktive Markenbekanntheit, Image, Imagery
und Kaufabsicht tatséchlich beeinflusst werden kdnnen. Die zu untersuchende Homepage

muss damit mehreren Anforderungen gentigen.

Die Homepage sollte von einem Anbieter von Low-Involvement Produkten betrieben wer-
den, um die Ergebnisse der Untersuchung im Rahmen der Business-to-Consumer Kommuni-
kation moglichst gut nutzen zu kénnen. Zusétzlich sind die gewéhlten Werbeziele aktive Mar-

kenbekanntheit und Image/Imagery bei Low-Involvement Produkten besonders relevant.*®

18 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 383; Trommsdorff, V. (1992), S. 458 ff.; Kroeber-Riel, W.
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Fur Anbieter von Low-Involvement Gitern ist die Bereitstellung eines Unterhaltungsnutzens
entscheidend, um den User zum Besuch ihrer Homepage zu veranlassen.™® Deshalb sollte die
Homepage tatsé&chlich eine Homepage sein, die dem Nutzer Uberwiegend einen

Unterhaltungsnutzen bietet.

Dariiber hinaus ist es winschenswert, dass mit der Homepage ein Produkt beworben wird,
dessen Kauf entscheidend durch das Image beeinflusst wird. In diesem Fall ist der Nachweis

einer Imageveranderung durch eine Homepage von besonderem Interesse.

Aulerdem sollte aufgrund der Bedeutung von Internet-Spielen die Werbehomepage ein
solches enthalten, mit dessen Hilfe sich die aufgestellten Hypothesen exemplarisch
uberprifen lassen. Eine Homepage, die diesen Anforderungen genugt, ist die von Johnnie

Walker, mit dem auf ihr enthaltenen Spiel ,,Die Moorhuhnjagd*.

Als Untersuchungsdesign wurde ein Ex-post-facto-Experiment gewahlt.*?® Dieses zeichnet
sich dadurch aus, daR durch Selbstselektion zwei Gruppen von Probanden entstehen, die
Spieler und die Nicht-Spieler. Bestehen Unterschiede in der aktiven Markenbekanntheit, dem
Image, Imagery und der Kaufabsicht zwischen den Spielern und Nicht-Spielern, kdnnen unter
der Annahme gleicher Umweltbedingungen Unterschiede, die sich als signifikant erwiesen

haben, auf die Wirkung des Internet-Spiels zuruickgefiihrt werden.

Die Befragung wurde in den Monaten Juni und Juli 2000 durchgefiihrt. Es wurden 350
Fragebdgen ausgeteilt, um 100 verwertbare Exemplare pro Gruppe zu erhalten. Ausgefullt
zurlickgegeben wurden 293 Bodgen, was einer Quote von 83 Prozent entspricht. Nicht
vollstandig oder nicht ernsthaft ausgefillt waren hiervon 34, die bei der Auswertung nicht
beriicksichtigt wurden. Die verbleibenden 259 Probanden setzen sich aus 140 Moorhuhnjagd-
Spielern und 119 Nicht-Moorhuhnjagd-Spielern zusammen. Um die beiden Gruppen
vergleichbar zu machen, konnten von den Moorhuhnjagd-Spielern nur 119 Fragebdgen

verwendet werden, die wiederum willkirlich ausgewahlt wurden.

Als soziodemografische Daten wurden Alter, Geschlecht und Beruf erhoben. Besonders
wichtig waren die Angaben zu Alter und Beruf, da die an Spielen interessierten, und damit fir
diese Untersuchung relevanten, User jung und in der Ausbildung sind. Auf eine Erhebung des

Einkommens wurde verzichtet, da dieses bei der interessierenden Zielgruppe im Vergleich

(1993a), S. 111.
119 vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 73.
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zum durchschnittlichen User, der als zahlungskréftig gilt, gering ist. Der Frauenanteil liegt mit
45 Prozent im Vergleich zu 40 Prozent im Rahmen der vom GfK-Online-Monitor erhobenen
Daten etwas zu hoch. Allerdings ist der Frauenanteil zwischen 1999 und 2000 von 33 auf 39
Prozent gestiegen, was eine weitere Erhdhung des Frauenanteils vermuten lasst.*?
Entsprechend der interessierenden Zielgruppe liegt der Anteil an Schiilern und Studenten mit

80 Prozent und der 16 bis 29-Jahrigen mit 88 Prozent sehr hoch.

4.2 Die Operationalisierung der gewéhlten Konstrukte und Ergebnisse der Messung
421 Die aktive Markenbekanntheit

Die aktive Markenbekanntheit wird gemessen, indem der Konsument gefragt wird, ob er aus
dem Gedachtnis in der Lage ist, zu einer bestimmten Produktart eine Marke zu nennen. Die
Probanden wurden gebeten, die Marken in der Reihenfolge aufzuschreiben, in der sie ihnen
eingefallen sind. An der Position, an der Johnnie Walker genannt wird, lasst sich erkennen,

wie aktuell die Marke in den Kopfen der Konsumenten verankert ist.*?

Um die aktive Markenbekanntheit von Johnnie Walker bei Moorhuhnjagd-Spielern und
Nicht-Spielern vergleichbar zu machen, wurde die Position, an der Johnnie Walker genannt
wird, mit Punkten versehen. Eine Nennung an erster Stelle entspricht sechs Punkten, an
zweiter funf Punkten usw. Sodann wurden die Mittelwerte beider Gruppen miteinander
verglichen. Fur Moorhuhnjagd-Spieler ergab sich ein Wert von 3,72 und fir Nicht-Spieler
von 3,58. Der U-Test nach Mann/Whitney ergab ein p=0,862. Damit ist die
Mittelwertabweichung zwischen Spielern und Nicht-Spielern im Bezug auf die aktive

Markenbekanntheit eindeutig nicht signifikant. ** Die erste Hypothese (H1):
“Die aktive Markenbekanntheit l&sst sich durch ein Internet-Spiel erhéhen”

kann damit nicht bestatigt werden.
422 Das Image

Zur Imagemessung wurde auf ein geschlossenes Verfahren zurlickgegriffen. Im Rahmen einer
Vorstudie wurden Barkeeper der Deutschen Barkeeperunion gebeten, metaphorische und
denotative Merkmale zu nennen, aufgrund derer Whisky konsumiert wird. Die Probanden

120 y/gl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P. (1999), S. 153.

121 ygl. 6.-GFK-Online-Monitor, zitiert nach Gértner, S. (2001), S. 2; vgl. 5.-GfK-Online-Monitor, zitiert nach
0.V. (2000a), S. 26.

122 ygl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 354.

123 vgl. Buhl, A./Zéfel, P. (2000), S. 291 f.
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mufiten in der Hauptuntersuchung ihren jeweiligen Grad der Zustimmung auf einer Skala von

1 = trifft Gberhaupt nicht zu* bis 7 = trifft vollkommen zu* angeben.

Bevor mit der Analyse des Image begonnen wird, soll zunédchst die Reliabilitat der ent-
wickelten Imageskala tberpriift werden. Dies geschieht mit Hilfe des Koeffizienten Cron-
bachs a. Fur o wird von Rodeghier mindestens ein Wert von 0,7 gefordert, der in vor-
liegender Untersuchung mit einem a von 0,8071 klar erreicht wird.*** Die entwickelte Skala
kann folglich als reliabel angesehen werden.'®® Um die unterschiedlichen Auspragungen der
Image Items von Johnnie Walker bei Moorhuhnjagd-Spielern und Nicht-Spielern besser
analysieren zu kdnnen und angemessen zu verdichten, werden die generierten ltems zundchst
einer exploratorischen Faktorenanalyse unterzogen. Mittels der Anwendung der Haupt-
komponentenanalyse und des Kaiser-Kriteriums wurden drei Faktoren extrahiert. Zur Inter-
pretation eines Faktors wurden die Variablen herangezogen, deren Faktorladungen > 0,5 sind.
Ladt eine Variable auf mehrere Faktoren mit Werten > 0,5, ist sie auch mehreren Faktoren

zuzuordnen.*?®

In vorliegender Untersuchung sind die Ergebnisse fiir die meisten Variablen sehr eindeutig.
Die Items ,,Johnnie Walker Whisky (im folgenden durch JWW abgekiirzt) bedeutet Qualitat*,
<JWW ist fur besondere Anlasse”, ,,JWW ist exklusiv®, ,,JWW ist fir einen privaten Anlass®,
SJWW st traditionell* und ,, JWW ist fur GenieRBer” laden mit Werten zwischen 0,62 und
0,849 auf den ersten Faktor. Dieser Faktor beschreibt Johnnie Walker in der Wahrnehmung
der Konsumenten als exklusives, qualitativ hochwertiges Getrank, das Gberwiegend privat, in
ruhiger Atmosphare konsumiert wird. In diesem Fall ist das Image also sehr konservativ. Fir

den ersten Faktor wird entsprechend ,,Konservatives Image* als Oberbegriff gewéhit.

Auf den zweiten Faktor laden die Items ,,JWW ist fir eine Party*, ,,JWW eignet sich als
Mixgetrank®, ,,JWW ist fur junge Leute* und ,,JWW ist modern.“ Auch hier liegen die
Faktorladungen mit Werten zwischen 0,657 und 0,826 hoch. Johnnie Walker wird in diesem
Fall als modernes Getrank beschrieben, das von jungen Leuten auch aufler Haus konsumiert
wird und qualitativ nicht als so wertvoll eingeschatzt wird, dass es sich nicht zum Mixen eig-
nen wirde. Das Image lasst sich am besten durch das umgangssprachliche, aber treffende

Wort ,,hip“ im Sinne von trendgerecht beschreiben. Mit einer Faktorladung von 0,460 auf

124 ygl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 722.
125 v/gl. Rodeghier, M. (1997), S. 183 ff.
126 vgl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (2000), S. 291 f.
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den zweiten Faktor im Vergleich zu 0,217 auf den ersten und 0,130 auf den dritten l&sst sich
das Item ,,JWW ist ein Getrénk fiir Frauen* ebenfalls Faktor zwei zuordnen. Dies erscheint
auch inhaltlich sinnvoll, da der Trend erkennbar ist, dass vor allem junge Frauen auch hértere

Spirituosen konsumieren.*?’

Das Item ,,JWW ist ein leichtes Getrank* 1adt als einzige Variable auf den dritten Faktor.
Dies ist dadurch zu erkldren, dass es das einzige Item war, das eine tberwiegend denotative
Imagekomponente beschreibt. Es war in die Itemliste aufgenommen worden, weil es im Zuge
der Hinwendung zu leichten Spirituosen wichtig ist, als solche wahrgenommen zu werden.'?®
Andere Geschmackswahrnehmungen, wie zum Beispiel die Rauchigkeit, werden zumeist nur
nach vorherigem Konsum von Konsumenten eingeschétzt und wurden deshalb nicht abge-

129

fragt.”” Die Einstufung der Leichtigkeit ist jedoch auch ohne vorherigen Konsum maglich.

~<JWW ist sympathisch* ladt zwar auf den ersten Faktor, allerdings nur mit 0,53, was im Ver-
gleich zu den Ubrigen Werten gering ist. Auf den zweiten und dritten Faktor ladt das Item mit
0,365 und 0,276. Die Sympathiewerte der Marke Johnnie Walker lassen sich folglich nicht

sehr eindeutig einem Faktor zuordnen. Sie werden im Folgenden deshalb getrennt untersucht.

Zusammenfassend wurden somit drei Imagekomponenten generiert: ein konservatives
Image, ein trendgemalies Image und das Image von Johnnie Walker als leichtem Getrank.

Zusétzlich liegen die Sympathiemessungen vor.

Fur den Faktor zwei, ,,trendgemalies Image*, ergibt sich mit p = 0,035 eine signifikante
Abweichung der Mittelwerte zwischen Moorhuhnjagd-Spielern (4,29) und Nicht-Spielern
(3,73). D.h., dass Moorhuhnjagd-Spieler die Marke Johnnie Walker als signifikant moderner,

aktueller und ,,hipper* wahrnehmen als Nicht-Spieler. Damit kann die Hypothese zwei (H2):
»Mittels eines Internet-Spiels lasst sich ein Markenimage veréandern*
als bestatigt gelten.

Bei den anderen beiden Faktoren und den Sympathiewerten ergibt sich keine signifikante

Abweichung.

127 ygl. Mehrlich, K. (1998), S. 274.
128 v/gl. Mehrlich, K. (1998), S. 256.
129 vgl. 0.V. (1999), S. 42; Mehrlich, K. (1998), S. 266.
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4.2.3 Das Imagery

Im Rahmen der Imageryforschung kénnen grundsétzlich das Vorhandensein innerer Bilder,
die Eigenschaften der inneren Bilder wie z.B. die Lebendigkeit, der Inhalt der inneren Bilder
sowie die kognitive und emotionale Verarbeitung der inneren Bilder zum Gegenstand von

Messungen gemacht werden.**®

Die Abfrage des Vorhandenseins und des Inhalts der inneren Bilder gelingt mit Hilfe der
Imagery Instruktion. Die Probanden werden gebeten, sich ein inneres Bild von der Marke
Johnnie Walker zu machen und frei zu formulieren, was sie als erstes und als zweites Bild vor
ihrem geistigen Auge sehen. Es wurde nach zwei Bildern gefragt, um den Probanden die
Chance zu geben, sowohl das herkdmmliche Markenzeichen, den laufenden Johnnie Walker,
als auch das mdoglicherweise neue Bild, das Moorhuhn, aufzufiihren. Damit werden in einer

Frage das Vorhandensein und der Inhalt der inneren Bilder abgefragt.

Bei der Uberpriifung der Eigenschaften innerer Bilder wird die Lebendigkeit als wichtigste
Dimension identifiziert. Im Rahmen der vorliegenden Studie wird zur Messung der

Lebendigkeit auf die von Ruge entwickelte Skala zuriickgegriffen.**"

Aufbauend auf diesen Operationalisierungen soll als erstes Uberprift werden, ob es gelungen
ist, durch das Internet-Spiel Moorhuhnjagd ein neues Markenbild fir Johnnie Walker
aufzubauen. Das Moorhuhn ist in diesem Spiel die beherrschende Figur und kommt damit als
einziges neues Markenbild fur Johnnie Walker in Frage.'** Der Zeitraum zwischen der
Befragung und der Verbreitung der Moorhuhnjagd via Internet betrégt ein Jahr. Der richtige
Boom setzte jedoch erst mit der Freigabe des Spiels zum Herunterladen ein, was ein halbes
Jahr vor der Befragung war. *** Dieser Zeitraum kann im Vergleich zu dem mehrere Jahre
dauernden Prozess des Aufbaus eines Markenbildes in klassischen Medien als wesentlich
kiirzer angesehen werden.*** Wird bei der Frage nach den inneren Bildern zur Marke Johnnie
Walker das Moorhuhn genannt, ist dieses innerhalb kurzer Zeit, zumindest temporér, als
Markenbild im Gedé&chtnis des Konsumenten verankert worden. Das ist bei 26 Prozent und
damit mehr als einem Viertel der Moorhuhnjagd-Spieler der Fall. Dieser Wert erscheint hoch

genug, um die dritte Hypothese (H3):

130 v/gl. Kroeber-Riel, W. (1986a), S. 83.

131 vgl. Ruge, H.-D. (1988).

132 ygl. Busch, D. (2001), S. 1.

133 vgl. Kniiwer, T. (2000), S. 4.

3% vgl. Ruge, H.-D./Andresen, B. (1994), S. 145.
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»Via Internet-Spiel lasst sich im Vergleich zu klassischen Medien in kirzerer Zeit ein neues

Markenbild aufbauen*
als bestatigt anzusehen.

Losgel6st von dem Moorhuhn als neuem Markenbild und damit vom Inhalt des inneren
Bildes sollte weiterhin der Einfluss eines Internet-Spiels auf das grundsatzliche
Vorhandensein innerer Bilder als Voraussetzung zum Aufbau eines Image untersucht
werden.® Es lasst sich feststellen, dass 10,1 Prozent der Nicht-Spieler, jedoch nur 2,5
Prozent der Spieler Gberhaupt kein inneres Bild zur Marke Johnnie Walker haben. Damit kann

die vierte Hypothese (H4):

,Durch das Spielen eines Internet-Spiels wird das Vorhandensein innerer Bilder positiv

beeinflusst*

als bestatigt gelten. Werden die Bilder inhaltlich analysiert, kann auch der funften
Hypothese (H5):

»Durch ein Internet-Spiel lasst sich ein bestehendes Markenbild noch besser als durch

klassische Medien verankern“

zugestimmt werden, denn es sehen 21,0 Prozent der Moorhuhnjagd-Spieler den laufenden
Johnnie Walker vor sich, der ebenfalls in das Spiel integriert ist, jedoch nur 5,9 Prozent der

Nicht-Moorhuhnjagd-Spieler.

Zur Interpretaion der Messung der Lebendigkeit wurde eine Faktorenanalyse durchgefiihrt,
um nochmals zu bestdtigen, dass die nach Ruge gewahlten Skalen tatséchlich auf einen
gemeinsamen Faktor Vividness bzw. Lebendigkeit laden, der dann als Basis fur die weiteren
Vergleiche der inneren Bilder von Spielern und Nicht-Spielern dient."* Da die Lebendigkeit
zweier innerer Bilder abgefragt wurde, wurde fiir beide eine getrennte Faktorenanalyse

durchgefunhrt.

Es wurde flr jedes innere Bild jeweils nur ein Faktor extrahiert, auf den die Items zur
Bestimmung der Lebendigkeit des inneren Bildes mit hohen Werten'*” zwischen 0,752 und
0,918 fiir das erste Bild sowie 0,844 und 0,950 fir das zweite Bild laden. Es wurde also fr

135 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 111.
138 vgl. Ruge, H.-D. (1988), S. 107 f.
137 vgl. Litz, H.P. (2000), S. 301 ff.
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das erste und das zweite innere Bild ein Faktor gefunden, der die Lebendigkeit ausdrickt.
Vergleicht man die Mittelwerte der Lebendigkeit der inneren Bilder von Moorhuhnjagd-
Spielern und Nicht-Spielern, ergeben sich bei den Spielern hohere Werte. Im einzelnen wird
das erste Bild von Spielern im Mittel auf der verwendeten siebenstufigen Skala mit einer
Lebendigkeit von 4,09, von Nicht-Spielern von 3,93 und das zweite innere Bild von Spielern
mit 4,20, von Nicht-Spielern mit 3,76 wahrgenommen. Diese Mittelwertunterschiede sind
jedoch nach dem U-Test nach Mann/Whitney nicht signifikant.**® Die sechste Hypothese
(H6):

,Die durch ein Internet-Spiel hervorgerufenen inneren Bilder sind lebendiger als die durch

klassische Medien hervorgerufenen®

kann statistisch nicht bestatigt werden.
4.24  Die Kaufabsicht

Aufgrund der unkomplizierten Anwendung wird in vorliegender Untersuchung die
Kaufabsicht mit Hilfe der tblicherweise verwendeten, fiinfstufigen Skala (,,wirde ich auf gar

keinen Fall kaufen® bis ,,wirde ich auf jeden Fall kaufen*) gemessen.

Bei der Messung der Kaufabsicht von Johnnie Walker musste der Tatsache Rechnung
getragen werden, dass Whisky sowohl in einer Bar konsumiert und damit gekauft werden
kann als auch zu Hause getrunken und so normal im Einzelhandel gekauft wird."™*® In beiden
Fallen gibt der Konsument Geld fiir Johnnie Walker aus, weshalb die beiden Kaufsituationen

in eine Frage integriert wurden.

Um die unterschiedlichen Kaufabsichten von Moorhuhnjagd-Spielern und Nicht-Spielern
vergleichbar zu machen, wurden die gedullerten Kaufabsichten fur Johnnie Walker mit
Punkten versehen. ,,Wirde ich auf jeden Fall kaufen* entsprach finf Punkten, ,,wirde ich auf
gar keinen Fall kaufen“ einem Punkt. Der Vergleich der Mittelwerte ergab fur Spieler einen
Wert von 2,7 fir Nicht-Spieler von 2,5. Dieser Unterschied ist nach dem U-Test von
Mann/Whitney nicht signifikant.**> Damit kann die siebte Hypothese (H7):

“Durch ein Internet-Spiel lasst sich die Kaufabsicht erh6hen”

nicht bestéatigt werden.

138 vgl. Biihl, A./Zéfel, P. (2000), S. 291 f.
139 vgl. Rudolf, K. (1997), S. 23 f.
10 vgl. Biihl, A./Zéfel, P. (2000), S. 291 f.
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Bei diesem Ergebnis mussen allerdings die Besonderheiten des Kaufabsichtskonstrukts
beachtet werden. Selbst wenn die aktive Markenbekanntheit, das Image uUber die
Préaferenzbildung und die Lebendigkeit der inneren Bilder einen positiven Einfluss auf die
Kaufabsicht austiben, kann dieser durch die individuellen und sozialen Normen sowie die
Gegebenheiten der Kaufsituation wieder zunichte gemacht werden.**" Um das Ergebnis der
Kaufabsichtsmessung besser interpretieren zu kénnen, wurde nach Ursachen gefragt, wenn
der Proband Johnnie Walker nicht ,,auf jeden Fall“ (starkstes Item der Kaufabsichtsmessung)
kaufen wurde. Die Items wurden aus der Expertenbefragung der Barkeeper gewonnen. Dabei
représentiert ,,Johnnie Walker ist mir zu teuer” eine Gegebenheit der Kaufsituation, ,,Ich
trinke keinen Alkohol* und ,, Johnnie Walker ist mir zu hart” individuelle Normen und
»Johnnie Walker ist nicht in“ eine soziale Norm. Zusatzlich wurde die naheliegendste
Ursache, dass dem Probanden Johnnie Walker einfach nicht schmeckt, berticksichtigt. Bei der
Auswertung der Griinde zeigt sich, dass tatsdchlich 54,7 Prozent der Moorhuhnjagd-Spieler
Johnnie Walker nicht kaufen, weil er ihnen nicht schmeckt, 15,1 Prozent, weil er zu teuer ist,
14,2 Prozent, weil Johnnie Walker ihnen als Getrank zu hart ist und lediglich 2,8 Prozent,
weil Johnnie Walker nicht als trendgemaR gilt. Von besonderem Interesse ist die Feststellung,
dass 13,2 Prozent der Moorhuhnjagd-Spieler keinen Alkohol trinken, jedoch lediglich 7,7
Prozent der Nicht-Spieler. Dies ist eine so starke individuelle Norm, dass sie den méglichen

Einfluss aller anderen Konstrukte auf die Kaufabsicht zunichte machen kdnnte.

An dieser Stelle taucht die Frage auf, ob die betrachteten Konstrukte tiberhaupt einen Einfluss
auf die Kaufabsicht haben. Die Hypothese, dass sich die Kaufabsicht durch ein Internet-Spiel
erhohen lasst, war indirekt aus den zuvor aufgestellten Hypothesen abgeleitet worden. Durch
den Einfluss von aktiver Markenbekanntheit, Image und Lebendigkeit eines inneren Bildes
auf die Kaufabsicht wurde eine Steigerung der Kaufabsicht erwartet. Dieser Einfluss wurde
theoretisch und durch verschiedene bereits durchgefiihrte Untersuchungen begriindet. Es ist
allerdings fraglich, ob die drei untersuchten Konstrukte in vorliegender Untersuchung die
Kaufabsicht berhaupt verandern. Da nur beim Imagefaktor ein signifikanter Unterschied
zwischen Moorhuhnjagd-Spielern und Nicht-Spielern bestand, ist es ebenfalls méglich, dass
dieser allein nicht ausreichte, um einen signifikanten Kaufabsichtsunterschied auszuweisen.
Um diese Frage zu kléren, soll im Folgenden eine Regressionsanalyse durchgefiihrt werden,
in der der Einfluss von aktiver Markenbekanntheit, Image und Lebendigkeit des inneren

Bildes auf die Kaufabsicht untersucht wird.

11 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 174 f.; Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 224.
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4.25  Der Einflusses von aktiver Markenbekanntheit, Image und Imagery auf die
Kaufabsicht

Um den vermuteten Zusammenhang zwischen aktiver Markenbekanntheit, Image und
Imagery sowie der Kaufabsicht zu Gberprifen, kommt die Regressionsanalyse zur

Anwendung.

Bei der durchgefuhrten Regressionsanalyse liegt das korrigierte Bestimmtheitsmal3 bei 0,048,
welches als schlechtes Ergebnis interpretiert werden muf3. Jedoch besagt der F-Test mit einen
Signifikanzwert von 0,017, dal’ ein signifikanter Einfluss der unabhangigen Variablen
Image, Markenbekanntheit und Lebendigkeit des inneren Bildes auf die Kaufabsicht in

der Grundgesamtheit angenommen werden kann.

Aulerdem ergaben t-Tests, daR die beiden Imagevariablen ,,Konservatives Image* und
,» Trendgemalies Image“ mit Werten von 0,041 bzw. 0,002 signifikant sind. Somit besteht ein
signifikanter Zusammenhang zwischen Image und Kaufabsicht. Dies ist fur die
vorliegende Arbeit von besonderem Interesse, da das Image der Marke Johnnie Walker bei
Moorhuhnjagd-Spielern als signifikant trendgemalRer als bei Nicht-Spielern wahrgenommen
wurde und damit der positive Einfluss dieses Faktors auf die Kaufabsicht nachgewiesen

wurde.

5 Die Chancen und Risiken fuir Unternehmen bei der Bereitstellung

einer unterhaltenden Werbehomepage

Zu Beginn der Arbeit war die Frage gestellt worden, ob sich der Aufbau von unterhaltenden
Werbehomepages fiir Unternehmen lohnt. Zwar sind die Kosten des Aufbaus und der Pflege
einer unterhaltenden Werbehomepage in Relation zu Malinahmen in klassischen Medien
vergleichsweise gering, lassen sich jedoch keine Werbeziele verwirklichen, ist jede
Investition zu viel.*** Diese Thematik ist fiir die Anbieter von Low-Involvement Produkten
von besonderer Bedeutung, da sie die User vorwiegend durch das Angebot eines

Unterhaltungsnutzens dazu bewegen kénnen, ihre Internet-Seite zu besuchen.'*

Fur Guter, bei denen das Image einen entscheidenden Anteil an der Praferenzbildung be-

sitzt, ist die Frage mit einem klaren ,,Ja“ zu beantworten, da sich das Image durch einen

142 vgl. Wagner, H./Schleith, U. (1999), S. 76.
143 vgl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 73.

29



Bauer/Grether/Sattler illl l'
Werbenutzen einer unterhaltenden Website

unterhaltenden Inhalt wie ein Internet-Spiel beeinflussen lasst. Kaufentscheidend ist das
Image auf geséattigten Markten mit homogenen Produkten, auf denen es eine emotionale Profi-
lierung erlaubt. Spirituosen und Zigaretten, aber auch Bankkonten sind derartige Produkte.***
Bei letztgenannten hat der Anbieter allerdings die Mdglichkeit, dem Internet-Nutzer einen
Informationsnutzen zu bieten. Die Bereitschaft, Informationen aufzunehmen wird jedoch
wiederum vom Image beeinflusst, das sich durch unterhaltende Inhalte verandern lasst.**
Allerdings muss bei einer Verzahnung von Informationen und Unterhaltung immer ber-
priift werden, ob ein Image vermittelt wird, das der allgemeinen Strategie des Unternehmens
entspricht und zu der Ubrigen Unternehmens- oder Produktkommunikation passt. Ist dies der
Fall, kénnen von allen Unternehmen die positiven Imageeffekte einer unterhaltenden Werbe-
homepage oder von unterhaltenden Elementen innerhalb einer informierenden Homepage ge-
nutzt werden.**® Damit lassen sich die Ergebnisse der Untersuchung, die aufgrund der be-
sonderen Relevanz in diesem Bereich am Beispiel eines Low-Involvement Produkts durch-
geflihrt wurde, auf alle anderen Produkte und auch Dienstleistungen Gbertragen. So startet
zum Beispiel die Unternehmensberatung Mc Kinsey mit einem Strategiespiel eine
Imagekampagne. In Zukunft werden immer mehr Unternehmen versuchen, sich die positiven

Imageeffekte, die von Unterhaltung im Internet ausgehen, zu Nutze zu machen.*’

Im Rahmen der Unternehmensstrategie muss jedoch nicht nur entschieden werden, ob
Uberhaupt ein Unterhaltungsnutzen geboten werden soll, sondern auch die inhaltliche
Richtung der erzielten Imageveranderung beachtet werden. Wie bei klassischen Medien
hangt die Wirkung einer Werbemalinahme auch vom Image des gewéhlten
Kommunikationstragers ab.'*® Durch die Nutzung des Internet zum Transport eines
Unterhaltungsnutzens wird automatisch Modernitét signalisiert.'*® Das Unternehmen muss
sich zwei Fragen stellen. Zum einen, ob es ein Produkt anbietet, fir das ein zeitgemaRes
Image erwiinscht ist und das sich aufgrund der bisherigen Positionierung dazu eignet.
Anderenfalls konnte der Konsument unnétig verwirrt werden und eine bisher klare
Positionierung verloren gehen.™®® Zum anderen muss bei der Entscheidung tiber den Aufbau

einer solchen Seite immer die Zielgruppe im Auge behalten werden. Die Nutzer, die sich

144 vgl. Trommsdorff, V. (1998), S. 153.

15 vgl. Bauer, H. H. (1993), S. 8.

146 v/gl. Becker, U./Bachem, C. (1996), S. 552.

17 vgl. Deissner, K.-U. (2000), S. 27.

8 vgl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 623.
149 vgl. Becker, U. /Bachem, C. (1996), S. 549.

%0 v/gl. Hiinerberg, R. (1996), S. 128.
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durch einen Unterhaltungsnutzen anziehen lassen, sind gewohnlich ungefahr zwischen 14 und
29 Jahre alt™ Mochte das Unternehmen fiir sein Produkt zwar ein modernes Image
aufbauen, jedoch bei einer é&lteren Zielgruppe, ist es fraglich, ob das Angebot von
Unterhaltung im Internet in Form von Spielen oder Chats hierzu das richtige Mittel ist und die

Zielgruppe erreicht werden kann.

Zum Aufbau eines Image gehoért auch die Entwicklung eines Erlebnisprofils mit ein-
pragsamen Bildern.® Dazu ist eine unterhaltende Werbehomepage geeignet. Es lassen sich
neue Markenbilder aufbauen und bestehende verstirken. Auch beim Aufbau von neuen
Markenbildern muss sorgféltig abgewogen werden, ob dies bei etablierten Marken nicht zu
einer Verwirrung der Konsumenten fithrt und damit zu einer Verwasserung des Image.*
Dagegen bietet es sich an, zum Beispiel eine neue Subrange mit einem neuen oder zu-
satzlichen Markenbild zu verknupfen. Soll zum Beispiel eine etablierte Marke durch eine
neue Subrange einer jingeren Zielgruppe zuganglich gemacht werden, ist ein Internet-Spiel
das perfekte Mittel, ein Jugend gerechtes Markenbild einzufiihren. Dies gilt auch fir die Etab-
lierung einer vollstandig neuen Marke. In beiden Fallen ist es jedoch wichtig, dass sich das
neue Markenbild auf dem Produkt wieder findet und in die Werbung in klassischen Medien

integriert wird. Nur so kann ein neues Markenbild langfristig aufgebaut und gepflegt werden.

Eine unterhaltende Werbehomepage eignet sich weiterhin dazu, lebendige Markenbilder zu
vermitteln, was sich normalerweise positiv auf Préferenzbildung und die Kaufabsicht
auswirkt.™™ Jedoch kann eine Steigerung der Kaufbereitschaft durch soziale, individuelle
Normen oder Gegebenheiten der Kaufsituation verhindert werden.™® Der Erfolg von
KommunikationsmalRnahmen lasst sich demnach oftmals nicht direkt an einer Steigerung der
Kaufabsicht ablesen. Ein einzigartiges Image mit einem klaren Markenbild ist auf gesattigten
Méarkten notwendig, um eine Profilierung und damit eine Praferenzbildung zu ermdglichen,
aber eben nicht hinreichend, um auch die Kaufabsicht zu steigern. Dies beantwortet auch die
Frage, was eine Verbesserung des Image und der Aufbau von klaren Markenbildern wert sei,

wenn sie nicht mit einer signifikanten Kaufabsichtssteigerung verbunden sind.

Nachdem der positive Einfluss eines Internet-Spiels auf Image, Imagery und vermutlich auch

auf die Markenbekanntheit nachgewiesen wurde, bleiben zum Schluss mehrere Fragen. Der

131 vgl. 6. GFK Online Monitor, zitiert nach Géartner, S. (2001), S. 1 ff.
152 vgl. Kroeber-Riel, W. (1993a), S. 111.

153 vgl. Ruge, H.-D./Andresen, B. (1994), S. 146.

134 vgl. Ruge, H.-D. (1988), S. 162.
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Werberfolg einer unterhaltenden Werbehomepage an sich wurde am Beispiel eines Internet-
Spiels belegt, nicht aber, was die entscheidenden Faktoren hierflir waren. Es muss herausge-
funden werden, was eine unterhaltende Werbehomepage oder ein Internet-Spiel so interes-
sant macht, dass es Millionen von Usern spielen und die Kommunikationsmanahme somit

eine hohe qualitative und quantitative Reichweite™®

erzielt. Lamprecht/ Gomann identifizie-
ren ganz allgemein als Erfolgsfaktoren einer Internet-Seite den Werbenutzen, Interaktions-
grad und die Zugangsméglichkeit zu einer Online-Seite.” Interaktionsgrad und Zugangs-
moglichkeit konnen allerdings lediglich als VVoraussetzung der Erzielung eines Unterhaltungs-
nutzens gelten. Weitere Determinanten des Unterhaltungsnutzens werden nicht genannt,
sondern lediglich Instrumente zu dessen Erzielung wie zum Beispiel Chat oder Spiele. Die
Basis fiir weitere Untersuchungen in diesem Zusammenhang kann die Flow-Forschung sein.
Als Flow wird ein Zustand bezeichnet, in dem eine Person ohne Anstrengungen in der gerade
ausgeubten Tatigkeit aufgeht und ein Glicksgefihl empfindet. Besonders Spiele eignen sich
dazu, diesen Flow-Zustand hervorzurufen.™® Das im Flow-Zustand empfundene Vergniigen
gilt als eine Determinante der Nutzung elektronischer Medien.™ Das Vergniigen miisste spe-
ziell in Bezug auf eine unterhaltende Werbehomepage bzw. ein Internet-Spiel analysiert
werden, um herauszufinden, aufgrund welcher Faktoren in diesem Zusammenhang ein User
Spall hat und einen Unterhaltungsnutzen empfindet. Als psychologische Motivation kénnte
hier zum Beispiel der Wunsch des Menschen, in fremde Welten einzutauchen und Abenteuer

zu erleben, die es in der reellen Welt nicht mehr gibt, in Frage kommen.

In diesem Zusammenhang muss auch heraus gefunden werden, was die entscheidenden
Elemente sind, durch die Image und Imagery beeinflusst werden konnen. Besonders
Internet-Spiele werden in Zukunft als Werbetrager aufgrund ihres hohen Spal3faktors und der
kostenlosen Verbreitung an Bedeutung gewinnen. Es muss theoretisch und empirisch
analysiert werden, wie in einem Internet-Spiel erfolgreich ein klares und einmaliges Image
aufgebaut werden kann, das einen deutlichen Bezug zur Marke aufweist. Erste Anhaltspunkte
hierfir konnen sicherlich die Erkenntnisse aus der Konsumentenverhaltensforschung

bezlglich klassischer Medien liefern, bevor auf die Spezifika einer unterhaltenden

155 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 174 f.

156 vgl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1997), S. 618.
157 ygl. Lamprecht, C./Gémann, S. (1997), S. 67.

158 v/gl. Csikszentmihalyi, M. (1999), S. 29.

159 vgl. Bauer, H.H./Grether, M./Borrmann, U. (1999), S. 1.
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Werbehomepage eingegangen wird. Besonders die Imageryforschung ist bisher in

Untersuchungen zum Internet nicht einbezogen worden.

In dieser Untersuchung wurde der Nachweis erbracht, dass sich Image und Imagery durch ein
Internet-Spiel beeinflussen lassen. Vergegenwartigt man sich nochmals die Bedeutung von
Image sowie Imagery fir Produkte und auch Unternehmen so scheint es unumganglich,
weitere  Forschungen zu diesem Themenbereich  durchzufiihren, um  konkrete
Gestaltungsempfehlungen flr unterhaltende Werbehomepages bzw. Internet-Spiele zu
generieren. Nutzen allerdings immer mehr Unternehmen diese Erkenntnisse, bleibt
abzuwarten, ob dem User im Internet dauerhaft neue und spannende Unterhaltung im Sinne
eines ,,Unique Content Proposition“ (UCP) geboten werden kann und wie lange er bereit ist,
diese auch aufzunehmen.’® Zum gegenwirtigen Zeitpunkt jedoch wollen zwei Drittel der
User vor allem SpaR haben am und im Internet. Internet-Spiele verzeichnen im Rahmen
unterhaltender Homepages bei den aufgerufenen Inhalten dreistellige Zuwachsraten und das

Erreichen einer Sattigung ist nicht in Sicht.'®*

160 v/gl. Bachem, C. (1996), S. 279.
181 ygl. 5.-GfK-Online Monitor, zitiert nach 0.V. (2000a), S. 26; Dreyer, W. (1996), S. 193.
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