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1. Problemstellung

Fur Unternehmen sollte der Betrieb einer Prasenz im Internet, durch die in Form von
elektronischen Seiten (,pages®) gespeicherte Inhalte unter mindestens einer eigen-
standigen, unternehmensspezifischen Adresse (= ,Uniform Resource Locator” URL)
fur unternehmensexterne Nutzer des World Wide Web (WWW) allgemein zuganglich
sind und die als Web Site (WS) oder Online oder Internet Site bezeichnet wird, kein
Selbstzweck sein. Beschrankt man die Betrachtung auf Unternehmen, die Guter mit
Gewinnerzielungsabsicht an Konsumenten absetzen, also Personen ansprechen, die
in ihrer Rolle als Mitglied eines privaten Haushaltes Leistungen einkaufen, um sie
haushaltsintern zu verwenden bzw. um sie nicht unmittelbar im Rahmen von gewerb-
lichen Produktionsprozessen einzusetzen oder zum Zweck der Einkommenserzie-
lung weiterzuveraullern, dann ist aus betriebswirtschaftlicher Sicht zu fordern, dal®
sich die WS bzw. der Unternehmensauftritt im WWW an kommunikations- und distri-
butionspolitschen Zielen des jeweiligen Unternehmens auszurichten hat. Der Erfolg
der WS eines auf Konsumentenmarkten agierenden Unternehmens ist dann um so

grofer, je mehr die mit der WS angestrebten Marketingziele erreicht werden.

Der in diesem Sinn verstandene Erfolg eines Unternehmensauftritts im WWW laft
sich auf hohem Abstraktionsniveau durch drei Gruppen von interdependenten Fakto-
ren der WS-Gestaltung erklaren (vgl. a. Aladwani/Palvia 2002, S. 470; Bucher 2000,
S. 159f.; Ghose/Dou 1998, S. 35; Kurz 1998, S. 219-221):

— Qualitét der Inhalte, also z.B. die Menge/Auswabhl, die Aktualitat, die Informati-
onshaltigkeit und die Verstandlichkeit der dargebotenen Absatzleistungs-, allge-
mein unternehmens- und nicht unternehmensbezogenen Inhalte angesichts (a)
der vermuteten Inhalteinteressen von Konsumentenzielgruppen, die das Unter-
nehmen uber seine WS erreichen will, sowie (b) der ibrigen Kommunikations-

und Distributionskanale des Unternehmens aul3erhalb des WWW.

— AuBeres Erscheinungsbild bzw. Design, also z.B. die Navigationsstruktur, die
Seitenaufteilung, der Farb-, Bild- und Grafikeinsatz sowie die Schriftgro3en und -
typen auf der WS.

— Nutzung der spezifischen Zusatzeigenschaften von Online-Medien, also z.B. die

nicht-lineare Verknupfung und die gezielte Ansteuerbarkeit von Inhalten durch

1



Web Site-Interaktivitat ZfTM-Work in Progress Nr. 42

effiziente Such- oder Personalisierungshilfen oder die einfache Kontaktaufnahme
mit dem Anbieter der WS oder mit anderen Konsumenten, die der WS ebenfalls

einen Besuch abstatten.

Die zuletzt angesprochenen diversen spezifischen Zusatzeigenschaften von Online-
Medien wie dem WWW werden oft dahingehend zusammengefal3t, dal man WS von
Unternehmen in Abgrenzung zu gedruckten (Massen-)Medien (z.B. Pressetitel, Bu-
cher, Unternehmensbroschiren/-kataloge) und herkdmmlichen elektronischen (Mas-
sen-)Medien (Fernsehen, Radio) als elektronische Kommunikations- und Distri-
butionsplattformen mit hoher Interaktivit4t oder umfangreiche(re)n Interaktions-
moglichkeiten kennzeichnet (s. z.B. Hoffman/Novak 1996, S. 53f.; Bezjian-Avery et
al. 1998, S. 23; Cho/Leckenby 1999, S. 2; Massey/Levy 1999, S. 524; Haubl/Trifts
2000, S. 5; McMillan/Hwang 2002, S. 29). Beispielsweise bringen Yoo/Stout (2001,
S. 53) das vorherrschende Interpretationsmuster hinsichtlich der Besonderheiten von
Unternehmensauftritten im Internet auf den Punkt, indem sie feststellen: ,The most
observable characteristic differentiating the Internet from other media is interactivity.”

Unternehmen messen der Interaktivitdt der eigenen ,Business-to-Consumer (B2C)"
Sites deshalb besondere Beachtung bei, weil sie sich von einer starkeren Auspra-
gung dieser WS-Eigenschaft positive Effekte auf die Zahl der Besuche und Besucher
ihrer Site sowie die Menge der pro Besuch(er) kognitiv verarbeiteten WS-Inhalte ver-
sprechen. Diese Effekte sollen wiederum dazu beitragen, bei Site-besuchenden
Konsumenten Einstellungen (z.B. Zufriedenheit, Loyalitat) und Verhaltensweisen
(z.B. Aufgabe einer Online-Bestellung, Besuch eines Vertriebspunktes des Unter-
nehmens in der realen Welt) im Sinn der Informations-, Verkaufs- und, bei digitali-
sierbaren Leistungen, Distributionsziele des Unternehmens zu beeinflussen. Insge-
samt existiert somit derzeit in Praxis und Wissenschaft ,... a widespread hope that
increased interactivity will lead to increased likelihood of behaviors such as returning
to a website, referring others to the website and purchasing from a website“ (McMil-
lan 2002, S. 278; s.a. ahnlich Jee/Lee 2002, S. 1; Holland/Baker 2001, S. 38f.;
Yoo/Stout 2001, S. 58; Bezjian-Avery et al. 1998, S. 30f.; Ha/James 1998, S. 458f.;
Shih 1998, S. 660 u. 662).

Angesichts der (vermuteten) erheblichen betriebswirtschaftlichen Bedeutung der In-
teraktivitat von Unternehmens-WS Uberrascht es nicht, da® Fuhrungskrafte und Wirt-
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