Geleitwort

In der Marketingpraxis ist ein Paradigmenwechsel zu beobachten. Wihrend die Er-
gebnisse des Marketing und insbesondere der Werbung lange Zeit als nicht quantifi-
zierbar galten, wird in jlingster Zeit vom Marketing und der Werbung verstirkt gefor-
dert, deren Beitrag zur Erreichung der Unternehmensziele anhand harter Fakten nach-

zuweisen.

Auch im Internet ringen die Unternehmen zunehmend um die Aufmerksamkeit der
Nutzer, die Anspriiche der Nutzer sind bereits deutlich héher als zu Beginn des Inter-
net-Hype. Das Internet als Werbemedium bietet Chancen, die die Werbung in klassi-
schen Medien nicht bieten kann. Unternehmen haben in diesem Medium wie in kei-
nem anderen die Chance, kostengiinstig auf die Bildung und Verénderung der kogniti-
ven und emotionalen Beurteilungen ihrer Marke durch die Nutzer einzuwirken.

Hier stellt sich die Frage, ob es allgemeingiiltige Aussagen beziiglich der ,richtigen
Sitegestaltung® gibt. Die Erfassung der Wahrnehmung des Werbemittels stellt eine in
der Literatur hdufig praktizierte Methode zur Erfassung der Gestaltung des Werbemit-
tels aus Nutzersicht dar. Ein verstéindliches Messinstrument der Wahrnehmung der
Sitegestaltung und die Analyse der Auswirkung der Wahrnehmung auf die mit dem Si-
teauftritt verfolgten Ziele sind deshalb der Schliissel zum effektiven Einsatz der Wer-

beinvestitionen eines Unternehmens.

An dieser Stelle setzt die Arbeit von Frau Meeder an. Die Verfasserin setzt sich damit
notwendige, aktuell relevante und sinnvolle Forschungsziele fiir ihre Dissertation. Die
Problematik der konzeptionellen Abgrenzung des Begriffs Sitewahrnehmung sowie
der statistisch-methodischen Vorgehensweise bei der Entwicklung eines Messinstru-
mentariums zu dessen Erfassung werden knapp und zielfithrend anhand der Auswer-
tung einer Reihe von Studien, die sich mit der Wahrnehmung des Werbemittels befas-
sen, entwickelt und zu Implikationen fiir die vorliegende Arbeit verdichtet. Die Viel-
zahl vorhandener Werbewirkungsmodelle wird sehr sorgfiltig (beginnend mit dem
Jahr 1898!) aufgezeigt und kategorisiert. Auf deren Basis arbeitet die Verfasserin sehr
schon die Notwendigkeit der Integration von produkt- und nutzerabhingigen, mode-
rierenden Einflussgrofen in das zu entwickelnde Werbezielsystem heraus. Die theore-
tische Integration der verwandten Modelle stellt einen origindren Beitrag der Arbeit

dar.
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Grundlage des empirischen Teils der Arbeit ist eine in Zusammenarbeit mit GfK
durchgefiihrte Befragung von knapp tausend Internetnutzern. Sowohl in konzeptionel-
ler als auch in empirischer Hinsicht trdgt die Arbeit durch die Entwicklung des Mess-
instrumentes zur Durchdringung des Untersuchungsgegenstandes bei. Das Messin-
strument bildet die Grundlage der weiteren Modellkonzeption und verkérpert einen
sehr guten und origindren Beitrag zum Forschungsstand. Aus wissenschaftlicher Hin-
sicht leistet die Arbeit somit einen entscheidenden Beitrag zur inhaltlichen Aufhellung
der Sitewahrnehmung. Insgesamt unterstreichen die Ergebnisse die Bedeutung der
Werbemittelgestaltung in der Werbewirkungsforschung. In der Praxis kann das von
der Autorin entwickelte Messinstrumentarium zur Optimierung der Sitegestaltung
eingesetzt werden. Die Ergebnisse der Arbeit verdeutlichen die Notwendigkeit und die
Moglichkeiten der segmentspezifischen Gestaltung einer Site und geben Hinweise auf

geeignete Segmentierungskriterien.

Die Verfasserin legt eine sehr schone Arbeit zu einem 4uflerst relevanten Bereich der
Marketingforschung vor. Die Rezeption und Verwendung der notwendigen Konzepti-
onen, Theorien, Methoden und statistischen Analyseverfahren erfolgt angemessen,
zielfithrend und erfolgreich, so dass ohne Zweifel von einem hervorragenden For-
schungsbeitrag gesprochen werden kann. Die Empirie gelang durch die Kooperation
mit der GfK reprisentativ und umfangreich. Ein betrachtlicher theoretischer und empi-

rischer Erkenntnisfortschritt wurde erzielt und die Praxis kann in erheblichem Mafe

davon profitieren.
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