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B  Theoretische Grundlagen zur Untersuchung der Effektivität von 
Kommunikationsmaßnahmen 

1 Grundlagen der Online-Kommunikation 

Im Folgenden soll die Bedeutung des Internets als Kommunikationsmedium dargestellt 

werden. Zudem werden die grundlegende Funktionsweise und die unterschiedlichen 

Kommunikationskanäle erläutert.  

1.1 Veränderungen des Medienkonsums 

Innerhalb der deutschen Bevölkerung ab 14 Jahren nutzen 76,5% das Internet, wobei 

die unter 50-Jährigen nahezu vollständig Online anzutreffen sind.78 Dies entspricht ei-

ner Anzahl von 55,6 Mio. Menschen, die innerhalb der letzten 12 Monate über unter-

schiedliche Endgeräte mindestens gelegentlich Online-Angebote genutzt haben.79 

Das Internet hat sich somit zu einem Massenmedium und einem der relevantesten 
Bestandteile im Mediamix deutscher Unternehmen entwickelt (siehe Abb. 5). Unter 

allen erfassten Internetnutzern gehen mittlerweile 63% auch mobil ins Internet und 

verwenden dabei vor allem Handys, Smartphones und Tablets.80  

 

 

Abbildung 5:  Medien- und Internetnutzung 2014 nach Altersgruppen 
(Quelle: Eigene Darstellung nach ARD/ZDF (2015)) 

* mindestens gelegentliche Nutzung des Internets 

                                                 
78  Vgl. BVDW (2016), S. 17; Initiative D21 (2014a), S. 56–57; AGOF (2015), S. 7. 
79  Vgl. ARD/ZDF (2015). 
80  Vgl. Statistisches Bundesamt (2015), S. 22. Dies entspricht einem Wachstum von 25% ggü. dem 

Vorjahr. Somit nutzen mittlerweile 54% aller Deutschen ab 10 Jahren Online-Angebote über das 
Datennetz eines Mobilfunkanbieters (vgl. Initiative D21 (2014b), S. 8). 
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Der durchschnittliche deutsche Konsument verbringt täglich 240 Min. mit Fernsehen, 

192 Min. mit Radiohören und 111 Min. im Internet. Die übrigen erfassten Medien wie 

Zeitungen, Tonträger, Bücher und Zeitschriften werden für jeweils 23, 27, 22 und 6 

Min. genutzt. Während der Konsum von Fernseh- und Hörfunkangeboten in den letz-

ten Jahren weitestgehend konstant geblieben ist, hat sich die tägliche Nutzungs-
dauer des Internets mit einem durchschnittlichen Wachstum von 11% p.a. seit 2006 

verdoppelt.81 Ein differenzierteres Bild entsteht, wenn man die Zielgruppen nach ihrem 

Alter unterscheidet. Während bei Konsumenten über 50 Jahren das Fernsehen das 

stärkste Medium darstellt und das Internet für lediglich 46 Minuten genutzt wird, ist es 

mit einer täglichen Nutzungsdauer von annähernd vier Stunden das meistgenutzte Me-

dium der 14- bis 29-Jährigen. Innerhalb der Zielgruppen lässt sich mit sinkendem Alter 

also ein Anstieg der Bedeutung moderner Medien wie dem Internet und eine sinkende 

Bedeutung klassischer Medien, v.a. im Print-Bereich, feststellen. 

 

 

Abbildung 6:  Internetaktivitäten und gekaufte Produkte 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Statistisches Bundesamt (2015)) 

* Internetaktivitäten zu privaten Zwecken in den letzten 3 Monaten 
** Waren/Dienstleistungen, die zu privaten Zwecken in den letzten 12 Monaten Online gekauft wurden 
 

90% aller Internetnutzer haben sich bereits Online über Waren und Dienstleistungen 

informiert. Damit ist das Internet als Medium im Kaufentscheidungsprozess der 
Konsumenten fest verankert (siehe Abb. 6).82 Bei den 65% der Nutzer, die bereits 

                                                 
81  Eigene Berechnung auf Basis von ARD/ZDF (2015). Das Internet hat sich somit als Leitmedium fest 

etabliert (vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 30–34).  
82  Vgl. Statistisches Bundesamt (2015), S. 19–25; BVDW (2016), S. 20–21; AGOF (2015), S. 11; Initi-

ative D21 (2014a), S. 37. 
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Waren und Dienstleistungen im Internet gekauft haben, zählen Kleidung/Sportartikel 

(66%), Gebrauchsgüter (51%), Bücher (50%) und Urlaubsunterkünfte (46%) zu den 

meistgekauften Produkten. Immerhin 15% geben an, innerhalb der letzten 12 Monate 

Lebensmittel Online eingekauft zu haben. Online-Medien werden demnach nicht nur 

zur Informationssuche, sondern neben verschiedenen anderen Aktivitäten zunehmend 

auch zum Kauf von Produkten unterschiedlicher Kategorien genutzt. 
 

 

Abbildung 7:  Entwicklung des B2C-E-Commerce in Deutschland83 
(Quelle: Eigene Darstellung nach HDE/GfK (2015), S. 5–8) 

* Werte enthalten keine Umsatzsteuer und wurden auf Grundlage einer Unternehmensbefragung in 
Verbindung mit dem GfK-Consumer Panel berechnet 

 

Der B2C-E-Commerce-Markt in Deutschland ist seit 2005 mit einer durchschnittlichen 

Rate von 12% p.a. gewachsen und hat sein Volumen damit mehr als verdreifacht 

(siehe Abb. 7). Im gesamten Nonfood-Bereich werden mittlerweile durchschnittlich 

19% aller Waren Online umgesetzt. Einer Studie zufolge wird dieser Anteil in Europa 

bis 2025 auf etwa 40% steigen.84 Diese im Vergleich zum stationären Einzelhandel um 

ein Vielfaches höheren Wachstumsraten sorgen nicht nur für die zunehmende Not-

wendigkeit einer Online-Präsenz. Sie führen in Verbindung  mit der bereits beschrie-

benen Veränderung des Medienkonsums auch zu einem drastischen Wandel der Me-
dienausgaben von Unternehmen, da die verschiedenen Online-Angebote bei den 

potentiellen Konsumenten beworben werden müssen.85 

                                                 
83  Vergleichbaren Studien kommen zu ähnlichen Ergebnissen. So wird der gesamte Markt für Waren 

im B2C-E-Commerce vom bevh mit einer Größe von 41,9 Mrd. EUR ausgewiesen (2015, S. 15). 
84  Vgl. DPDHL (2014), S. 62. 
85  Vgl. Kreutzer, R. T. (2014), S. 471–472; Heinemann, G. (2015), S. 1–4. 
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1.2 Veränderung der Medienlandschaft 

In 2015 wurden nach Angaben des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft 

(ZAW) 25,45 Mrd. Euro in Werbung investiert. Die Nettowerbeeinnahmen der unter-
schiedlichen Medien, welche abzüglich der Produktionskosten erfasst werden, be-

laufen sich dabei auf 15,21 Mrd. Euro und entsprechen einem Anteil von 0,50% am 

gesamtdeutschen Bruttoinlandsprodukt (BIP). Während Werbeumsätze und BIP jahr-

zehntelang von Gleichklang geprägt waren, gilt dieser nach einem erheblichen Ein-

bruch in 2001 als weitestgehend beendet. Seither vollzieht sich ein Strukturwandel 
innerhalb der Medien, der sich in einer wachsenden Bedeutung digitaler Medien aus-

drückt. Zwar gilt Deutschland im Vergleich zu anderen Ländern weiterhin als starkes 

Printland, jedoch steigt die Bedeutung der digitalen Medien stetig.86 
 

 

Abbildung 8:  Werbeausgaben aller Werbeträger 2015 und Online-Werbeausgaben 2010-2015 
in Deutschland 
(Quelle: Eigene Darstellung nach ZAW (2016), S. 9–13; PwC (2016)) 

* eigene Berechnung auf Basis der Anteile der Werbeträger (ohne Affiliatevermarktung) 
** Angaben ohne mobile Werbeausgaben, welche in 2015 bei 379 Mio. EUR lagen  
 

Im Rahmen der erfassbaren Werbeträger lassen sich online und mobile Medien in 

Deutschland weitestgehend eindeutig abgrenzen. Eine genauere Unterscheidung der 

Investitionsvolumen innerhalb der unterschiedlichen Online-Kommunikationskanäle ist 

aufgrund fehlender Standards jedoch nur schwer möglich.87 Die verlässliche und 

                                                 
86  Vgl. ZAW (2016), S. 6–13; Telang, A./Bhatt, G. (2011), S. 2. 
87  Ein weiterer Grund hierfür ist u.a., dass sowohl in Wissenschaft als auch Praxis nur ausgewählte 

Maßnahmen unter dem Begriff „Online-Werbung“ aufgeführt werden (siehe auch Kap. B1.4.1). So 
erfasst bspw. der OVK Online-Report des BVDW ausschließlich digitale Display-Werbung.  
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einheitliche Ermittlung von Marktzahlen im Bereich der Online-Kommunikation schei-

tert somit an einer mangelnden Klassifizierung der unterschiedlichen Erscheinungs-

formen.88 Die ermittelten Online-Werbeausgaben können daher nur als ein grober 

Überblick auf Basis der verfügbaren Sekundärstatistiken verstanden werden. Die Net-

toausgaben berücksichtigen dabei geschätzte Rabatte und Agenturprovisionen.89  

In Abb. 8 werden die Online-Werbeausgaben von den Ausgaben aller Werbeträger 

in Deutschland abgegrenzt. Mit einem Anteil von ca. 24,0% und einem hochgerechne-

ten Volumen von ca. 6,1 Mrd. EUR stehen die Online-Medien demnach an zweiter 

Stelle hinter den Ausgaben für TV-Werbung.90 Auffallend dabei ist das erhebliche 

Wachstum von 9,0% p.a. innerhalb der vergangenen fünf Jahre.91 

Die dargestellten Werbeausgaben verdeutlichen, welchem massiven Wandel die 
Kommunikationspolitik vieler Unternehmen derzeit unterworfen ist. Für die Mehr-

zahl aller Unternehmen hat sich das Internet zu einem bedeutenden Kommunikations- 

und Absatzkanal entwickelt und somit zu einem Paradigmenwechsel geführt.92 Die 

dargestellte Reichweite des Internets geht, verglichen mit der Relevanz klassischer 

Medien, jedoch auch mit einer erheblichen Fragmentierung der genutzten Kommuni-

kationskanäle einher. Hieraus ergeben sich eine Vielzahl von Herausforderungen für 

Wissenschaft und Praxis. Die wissenschaftliche Untersuchung der Rolle des Internets 

im Kaufentscheidungsprozess steht dabei noch ganz am Anfang.93 

Aufgrund der beschriebenen Fragmentierung der Medienlandschaft, v.a. auf Ebene 

der unterschiedlichen Online-Kommunikationskanäle, wachsen die Datenmengen, 

die über das Verhalten von Konsumenten in den On- und Offline-Medien gesammelt 

                                                 
88  Während im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine klassische Aufteilung der verschiedenen Kommu-

nikationsmedien und -kanäle erfolgt, existieren ein Reihe neuartiger Ansätze, die bspw. nach Paid-, 
Owned- und Earned-Media unterscheiden und die Werbeausgaben auf Basis dieser Klassifizierun-
gen messen (vgl. u.a. VDZ/McKinsey & Company (2012), S. 9). 

89  Vgl. Bauer, C. (2011), S. 158–159. Die Differenz zwischen Brutto- und Nettoausgaben, also die Dif-
ferenz zwischen ausgewiesenen und tatsächlich gezahlten Preisen, kann bis zu 50% des Bruttoum-
satzes betragen.  

90  In Abb. 8 werden auf der Basis unterschiedlicher Quellen die Ausgaben für die Gesamtheit aller 
Online-Kommunikationskanäle dargestellt. Der vielfach genutzt OVK Online-Report erfasst bspw. 
ausschließlich die Nettospendings in digitale Display-Werbung und schätzt diese auf 1,676 Mrd. EUR 
in 2015 (vgl. BVDW (2016), S. 4–5). 

91  In gesamt Europa beliefen sich die Online-Werbeausgaben auf 30,7 Mrd. EUR in 2014 und stehen 
ihrem Volumen nach ebenfalls an zweiter Stelle hinter den Ausgaben für TV-Werbung (33,5 Mrd. 
EUR). Die Wachstumsraten sind dabei noch größer als in Deutschland (vgl. IAB Europe (2015)). 

92  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 159. 
93  Vgl. Roschek, C./Anderl, E./Schumann, J. H. (2013), S. 238. 
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werden. Aus Sicht der Marketingpraxis stellt die Hoheit über diese Daten sowie die 

analytische Kompetenz, aus diesen Daten Implikationen für zukünftige Maßnahmen 

abzuleiten, einen kritischen Erfolgsfaktor dar.94  

  

1.3 Grundlegende Funktionsweise der Online-Kommunikation 

Durch die Digitalisierung wird dem Media-Mix der Unternehmen nicht einfach ein wei-

teres Medium hinzugefügt. Vielmehr verändern sich die Rahmenbedingungen der 

Kommunikation grundlegend.95 Aus ökonomischer Sicht unterscheidet sich On-
line-Kommunikation von der Kommunikation über klassische Medien in den weitaus 

geringeren Kosten der Zielgruppenansprache. Mithilfe der zur Verfügung stehenden 

Technologien können Konsumenten zudem sehr viel gezielter angesprochen und die 

Effektivität der Maßnahmen direkt und in Echtzeit gemessen werden. Dies bringt er-

hebliche Implikationen für die Untersuchung der Kommunikationseffektivität mit sich.96 

Für die Granularität der Kundenansprache, welche sich unter dem Begriff „Perso-

nalisierung“ zusammenfassen lässt und letztlich eine Art der klassischen Marktseg-

mentierung darstellt, existieren verschiedene synonym verwendete Begrifflichkeiten.97 

Erfolgt die Kundenansprache auf der individuellsten Ebene, so spricht man von der 

sog. One-to-One-Kommunikation. Die Auswirkungen der Personalisierungsmöglich-
keiten sind für die Effektivität der Maßnahmen zwar zumeist positiv, jedoch können 

sich Konsumenten aufgrund eines gefühlten Eindringens in ihre Privatsphäre auch be-

lästigt fühlen. Die für die Personalisierung nötigen Informationen erhalten die Unter-

nehmen über den „digitalen Fußabdruck“, den Konsumenten im Internet hinterlas-

sen.98 Zunehmend werden spezielle Algorithmen genutzt, um die Kommunikations-

inhalte in Echtzeit zu personalisieren. 

Die vielfältigen Möglichkeiten der Online-Kommunikation ergeben sich aus der grund-

legenden Funktionsweise des Internets.99 Das Internet ist ein globales Netzwerk aus 

PCs und Servern. Fordert ein Nutzer bestimmte Informationen an, bspw. durch die 

                                                 
94  Vgl. PwC (2016). 
95  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 8. 
96  Vgl. Goldfarb, A. (2014), S. 116–118. 
97  An dieser Stelle seien nur einige genannt: Personalization, Customization, Profiling, Segmentation 

(vgl. Bauer, C./Lasinger, P. (2014), S. 102–104). 
98  Vgl. Ansari, A./Mela, C. F. (2003), S. 131; Günaydin, B./Wernery, J./Bananii, O. (2014), S. 48–50. 
99  Vgl. Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F. (2012), S. 132–133. 
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Eingabe einer URL, den Klick auf einen Link oder eine Suchanfrage und gelangt im 

Anschluss auf die entsprechende Webseite, werden diese Informationen an den Ser-

ver weitergeleitet und anschließend an den Nutzer zurückgespielt (siehe Abb. 9).100 

Der gesamte historische Verlauf dieser zweiseitigen Kommunikation und alle damit 

verbundenen Informationen werden von einem Web Analytics Programm des Websei-

tenbetreibers, wie bspw. Google Analytics, gespeichert, was eine Nutzung im Rahmen 

der Optimierung von zukünftigen Maßnahmen der Online-Kommunikation ermög-

licht.101 Der Ursprung des Online-Werbemarktes wird vielfach im Jahr 1994 gese-

hen, als das Web-Magazin HotWired erstmals ein Werbebanner an AT&T verkaufte 

und nach der Anzahl an Impressionen dafür bezahlte.102 Bereits vier Jahre später 

wurde das Unternehmen Google gegründet. Ein Indikator für die heutige Bedeutung 
des Online-Werbemarktes sind große Technologieunternehmen wie Google und Fa-

cebook, deren Umsätze fast ausschließlich über Online-Werbung generiert werden.103  

 

 

Abbildung 9:  Grundlegende Funktionsweise der Online-Kommunikation 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Hanafizadeh, P./Behboudi, M./Hasanabad, H. M. 
(2014), S. 31; Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F. (2012), S. 132) 

 

                                                 
100  Vgl. Peters, L. (1998), S. 22. 
101  Vgl. Goldfarb, A. (2014), S. 120. 
102  Vgl. Evans, D. S. (2009), S. 38; Ha, L. (2008), S. 32. Zudem wird das Jahr 1994 auch als Geburts-

stunde des Internets angesehen, da in diesem Jahr der erste Browser Netscape Navigator der Öf-
fentlichkeit als kostenloser Download angeboten wurde (Corley, J. K./Jourdan, Z./Ingram, W. R. 
(2013), S. 178). 

103  Vgl. Goldfarb, A. (2014), S. 115; Ratliff, J. D./Rubinfeld, D. L. (2010), S. 656. 
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Genau wie die Offline-Kommunikation findet die Online-Kommunikation in einem 
zweiseitigen Markt statt, in welchem beide Parteien, das werbende Unternehmen auf 

der einen und der Konsument auf der anderen Seite, über die Plattformen entspre-

chender Intermediäre verbunden werden (siehe Abb. 9).104 Der Konsument fordert 

demnach während seiner Internetnutzung Informationen an, welche vom Server des 

jeweiligen Unternehmens bereitgestellt werden. Auf der Basis verfügbarer Nutzerda-

ten können dann direkt oder indirekt Online-Kommunikationsangebote zur Verfügung 

gestellt werden. Das Resultat ist eine Kommunikations- und Werbeindustrie, welche 

letztlich aus einer Ansammlung zwei- und mehrseitiger Plattformen besteht. Die Auf-

gabe dieses Marktes ist es folglich, ein weltweites Vermittlungsproblem zu lösen: eine 

große Anzahl werbender Unternehmen möchte seine Inhalte, möglichst in personali-

sierter Form, an eine noch größere Anzahl potentieller Konsumenten übermitteln.105 

Dieses Vermittlungsproblem versuchen Intermediäre (bspw. Publisher) zu lösen. Vor 

allem im Rahmen der reinen Online-Werbung (bspw. Banner/Displays) existiert zu-

meist ein Intermediär, der das werbende Unternehmen und die Zielwebseite verbindet. 

Eine der größten Agenturen in diesem Bereich ist die Firma Doubleclick. Wenn ein 

Nutzer eine bestimmte Webseite im Doubleclick-Netzwerk besucht, wird auf Basis sei-

nes Nutzerprofils die passende Werbung ausgespielt.106 Gleichzeitig kann das werbe-

treibende Unternehmen jedoch auch direkt, also ohne einen Intermediär, Informatio-

nen an den Konsumenten senden. Dies ist bspw. bei eigens durch das Unternehmen 

versendeten Email-Kampagnen der Fall. Zudem wird in Abb. 9 deutlich, dass der Kon-

sument Informationen zum einen direkt beim Unternehmen anfordern kann, bspw. in-

dem er die Webseite des Unternehmens besucht, oder er unaufgefordert Online-Kom-

munikationsangebote erhält, bspw. im Rahmen von Bannerwerbung. Die 

Untersuchung dieser grundlegenden Unterscheidung der Initiierung des Kontaktes 

ist daher auch Bestandteil der späteren empirischen Untersuchung.  

Entscheidend für die Effektivität der Kommunikationsmaßnahmen ist dabei die Über-

einstimmung der Inhalte des werbenden Unternehmens mit den generellen Interessen 

                                                 
104  Vgl. Anderson, S. P./Gabszewicz, J. J. (2006), S. 570–571 für einen Überblick über die ökonomi-

schen Besonderheiten zweiseitiger Medien- und Werbemärkte.  
105  Vgl. Evans, D. S. (2009), S. 39–43. 
106 Vgl. Hanafizadeh, P./Behboudi, M./Hasanabad, H. M. (2014), S. 31–33. Die zukünftige Marktstruktur 

der Intermediäre kann sich in unterschiedliche Richtungen entwickeln. Zum einen ist eine zuneh-
mende Konsolidierung mit nur wenigen Anbietern möglich, zum anderen kann es zu einer Speziali-
sierung auf der Basis vieler kleiner Anbieter kommen. 
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und Eigenschaften der Konsumenten.107 Damit einhergehen auch die unterschiedli-
chen Abrechnungsmodelle, die sich vereinfacht ausgedrückt in erfolgsbasierte (per-

formance-based) und impressionsbasierte (exposure-based) Modelle unterteilen las-

sen. Dabei sind sowohl das werbende Unternehmen als auch der Intermediär 

unabhängig von dem verwendeten Abrechnungsmodell hinreichend incentiviert, einen 

möglichst guten Match herzustellen. Führen die durchgeführten Kommunikationsmaß-

nahmen zum gewünschten Erfolg, so erhöht dies langfristig den Umsatz des werben-

den Unternehmens und somit auch seine Zahlungsbereitschaft gegenüber dem Inter-

mediär.108 Beide Abrechnungsmodelle, v.a. jedoch die erfolgsbasierten Formate, 

haben aus Sicht des werbenden Unternehmens jedoch einen erheblichen Nachteil: sie 

favorisieren zumeist diejenigen Kommunikationsmaßnahmen, die dem unmittelbaren 

Kauf vorausgehen.109 Dieses als „Last-Cookie-Counts“ bekannte Problem wird v.a. 

in der Marketingpraxis vielfach kritisiert, da es oftmals zu einer falschen Allokation der 

Kommunikationsbudgets führt. Die Notwendigkeit einer kanalübergreifenden Betrach-

tung des gesamten Kaufentscheidungsprozesses wird dabei erneut deutlich. 

Ein weiterer bedeutender Punkt und für die vorliegende Arbeit von Interesse sind die 

verschiedenen Daten, die einen der wesentlichsten Unterschiede zwischen der On- 

und der Offline-Kommunikation darstellen. Zwar sind die unmittelbar beobachtbaren 

Erfolgsdaten der unterschiedlichen Kommunikationsmaßnahmen im Internet 
einfach zu erfassen, die globale Standardisierung von Protokollen, Werbeformaten 

und Mess-/Abrechnungsmethoden stellt jedoch seit vielen Jahren ein mehrheitliches 

Bestreben aller Marktteilnehmer dar - nicht nur für die Erschließung weiterer Wachs-

tumspotentiale, sondern auch für die bessere Analyse der Kommunikationsaktivitä-

ten.110 Zudem werden im Rahmen von Online-Kampagnen nur sehr selten einzelne 

Kanäle genutzt.111 Sowohl die Planung als auch die Effektivitätskontrolle der Maß-
nahmen werden dadurch weitaus komplexer, können aber, eine entsprechende Da-

tenbasis und Verknüpfung vorausgesetzt, durchgeführt werden. Dies wird jedoch 

durch die Zusammenwirkung der unterschiedlichen Maßnahmen erschwert. 

                                                 
107  Vgl. Athey, S./Gans, J. S. (2010), S. 608. 
108  Vgl. Ratliff, J. D./Rubinfeld, D. L. (2010), S. 660–662; Berman, R. (2015), S. 3. 
109  Vgl. Kireyev, P./Pauwels, K./Gupta, S. (2013), S. 2. 
110  Vgl. Busch, O. (2014), S. 8. 
111  Vgl. Berman, R. (2015), S. 2. 
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In naher Zukunft werden Planung, Durchführung und Kontrolle vieler Online-Kommu-

nikationsmaßnahmen voraussichtlich automatisiert, in Echtzeit und personalisiert er-

folgen.112 Ein erster Schritt in diese Richtung sind sog. Realtime-Bidding-Verfahren 
(RTB) im Rahmen des Realtime-Advertising (RTA). Für diesen recht neuen Begriff 

existiert keine allgemein anerkannte Definition. In einem Diskussionspapier des BVDW 

wird RTA als „die automatisierte Aussteuerung digitaler Werbung auf Basis einzelner 

Werbekontaktchancen in Echtzeit“ definiert.113 Grundlage sind sog. Data-Manage-

ment-Plattformen (DMP), die sowohl die Nachfragerseite (Werbekunden) über De-

mand-Side-Plattformen (DSP) als auch die Angebotsseite (Unternehmenswebseiten) 

über Supply-Side-Plattformen (SSP) miteinander verbinden. Ineffizienzen im Rahmen 

der Durchführung von Online-Werbemaßnahmen werden minimiert, da automatisiert 

und mithilfe der verfügbaren Daten auf die effektivsten Maßnahmen geboten wird.114 

  

1.4 Möglichkeiten der Online-Kommunikation 

Das Internet unterscheidet sich sowohl als Kommunikations- als auch als Vertriebs-

medium grundlegend vom klassischen analogen Umfeld.115 Die verschiedenen Mög-

lichkeiten können dabei sowohl zur Massen- als auch zur Individualkommunikation ge-

nutzt werden, wobei v.a. die starke Performanceorientierung eine Besonderheit 

darstellt. Der Einsatz der Maßnahmen ist je nach Unternehmensgröße und Branche 

sehr unterschiedlich. Kaum ein Unternehmen verzichtet jedoch noch auf eine eigene 

Webseite.116 Die im Folgenden dargestellten Möglichkeiten können eingesetzt werden, 

um auf die Angebote einer Webseite aufmerksam zu machen.  

1.4.1 Typologisierung der Online-Kommunikationskanäle 

Trotz vieler Gemeinsamkeiten liegt der grundlegende Unterschied zwischen klassi-
schem Handel und E-Commerce in der Abwesenheit eines physischen Vertriebs-

standortes. Online-Händler können sich demnach ausschließlich der ihnen zur Verfü-

gung stehenden Kommunikationsmöglichkeiten bedienen, um Kunden auf ihrer 

                                                 
112  Vgl. Bauer, C./Lasinger, P. (2014), S. 104. 
113  Vgl. Bardowicks, B./Busch, O. (2013), S. 4. 
114  Die Daten können dabei u.a. aus CRM-Systemen, Web-Analytics-Programmen oder unterschiedli-

chen Unternehmensdatenbanken stammen (vgl. Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F. (2012), S. 523). 
115 Vgl. Peters, L. (1998), S. 22. 
116  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 162. 
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Webseite zum Kauf zu bewegen. Eine grundlegende Frequenz wie bspw. bei einem 

Ladengeschäft in einer Einkaufsstraße existiert nicht. Der effiziente und effektive Ein-

satz der unterschiedlichen Möglichkeiten stellt daher einen Wettbewerbsvorteil dar.117  

Wichtig ist die Unterscheidung oftmals synonym verwendeter Begrifflichkeiten. Ein 

Werbe- bzw. Kommunikationsträger ist das Medium, durch welches die Botschaft an 

den Konsumenten herangetragen wird - bspw. Fernsehen, Print-, Online-Medien.118 

Unter Werbe- bzw. Kommunikationsmitteln versteht man wiederum die konkrete Er-

scheinungsform der Kommunikationsbotschaft - bspw. Werbespots, Zeitungsanzei-

gen, Emails/Newsletter.119 Das Internet ist somit ein Kommunikationsträger innerhalb 

dessen verschiedene Kommunikationsmittel zur Verfügung stehen. Im Rahmen der 

Online-Kommunikation und im Verlauf der vorliegenden Arbeit werden diese Kommu-

nikationsmittel auch als Online-Kommunikationskanäle (abgeleitet vom engl. „Chan-

nel“) bezeichnet.120 Der Kanalbegriff hat seinen Ursprung in der Distributionspolitik.121 

Seine Verwendung im Bereich der Online-Kommunikation ist jedoch Ausdruck der zu-

nehmenden Verschmelzung von Kommunikations- und Distributionsprozessen im E-

Commerce122 - bspw. ist die Webseite eines Unternehmens zum einen Kommunikati-

onsmittel, während sie gleichzeitig als Distributionskanal dient. Neben den bereits ge-

nannten synonym verwendeten Begrifflichkeiten existieren eine Reihe weiterer, wel-

che letztlich jedoch alle die verschiedenen Möglichkeiten, die ein Konsument nutzen 

kann, um auf die Webseite eines Unternehmens zu gelangen, beschreiben.123  

Innerhalb der verschiedenen Online-Kommunikationskanäle sind jedoch reine Werbe-

kanäle abzugrenzen. Vielfach werden die Begriffe Online-Werbung und -Kommuni-
kation synonym verwendet, was aus definitorischer Sicht der Marketingwissenschaft 

zu kritisieren ist.124 Während einige Autoren ausschließlich Banner/Displays als 

                                                 
117  Vgl. Bucklin, R. E. (2008), S. 328–329. 
118  Vgl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hörschgen, H. (1997), S. 1085; Bruhn, M. (2015), S. 7. 
119  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 586. In diesem Zusammenhang wird oft auch 

der Begriff Kommunikationsinstrument verwendet, worunter man die Bündelung verschiedener Kom-
munikationsmaßnahmen anhand ihrer Ähnlichkeit versteht (vgl. Bruhn, M. (2015), S. 6). 

120  Vgl. Watson, G. F. et al. (2015), S. 346–347. Siehe auch Kap. A2.3.  
121  Bspw. wird der Begriff Absatzkanal zur Beschreibung von Verteilungs- und Distributionsprozessen 

verwendet (vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 513). 
122  Vgl. Beck, N./Rygl, D. (2015), S. 171–174; Duffy, D. L. (2004), S. 356. 
123  Bspw. „Formate“ (vgl. Fraas, C./Meier, S./Pentzold, C. (2012), S. 152), „Disziplinen“ (vgl. Lammenett, 

E. (2015), S. 28) oder „Instrumente“ (vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 31; Kreutzer, R. T. (2014), 
S. 89). 

124  Im Rahmen der klassischen Kommunikation wird bspw. ebenfalls der Begriff der Werbung von der 
Verkaufsförderung oder PR abgegrenzt (vgl. Lammenett, E. (2015), S. 218).  
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Online-Werbung bezeichnen, schließen andere die Suchmaschinenwerbung (Search 

Engine Advertising) ebenfalls ein.125 Fest steht jedoch, dass die Nutzung von Online-

Kommunikationskanälen aus Sicht der Unternehmen über ein reines Bewerben von 

Produkten und Dienstleistungen hinausgeht. Vielmehr soll der Kaufentscheidungspro-

zess, welcher letztlich den absatzwirtschaftlichen Zielen des Unternehmens dienen 

soll, über die Nutzung der Kanäle begleitet werden.126 

In der Literatur existieren verschiedene Typologisierungen - sowohl zur Abgrenzung 

der Online-Kommunikation im Rahmen des gesamten Marketings, als auch zur Eintei-

lung der Online-Kommunikationskanäle. Oft geschieht dies jedoch recht willkürlich, 

weshalb für die vorliegende Arbeit eine vergleichsweise einfache, jedoch aus Sicht der 

Marketingwissenschaft und -praxis stringente, Typologisierung gewählt wurde. Die 

verschiedenen Kommunikationskanäle im Internet sind Teil des Marketing-Mix (hierbei 

vorranging der Kommunikation). Die Kommunikationspolitik unterteilt sich gemäß der 

in Kap. A2.1 vorgenommenen Abgrenzung weiterhin in eine Reihe unterschiedlicher 

Erscheinungsformen, wobei im Rahmen dieser Arbeit nur digitale Kommunikationska-

näle betrachtet werden (siehe Abb. 10).127 Eine Untersuchung des kompletten Online-

Marketing-Mix würde demnach alle Instrumente des klassischen Marketing-Mix in ei-

nem Online-Umfeld abbilden.128 Eine Typologisierung wird dadurch erschwert, dass 

die unterschiedlichen Kommunikationskanäle in der Praxis vielfach nicht überschnei-

dungsfrei sind - bspw. werden Banner/Displays sowohl als eigener Kanal als auch im 

Rahmen von Affiliate-Maßnahmen eingesetzt. Es wurden verschiedene Ansätze ge-

prüft, um eine stringente Typologisierung vorzunehmen. Die verschiedenen Kommu-

nikationskanäle werden aus Sicht des Unternehmens als Trafficquellen genutzt, wobei 

eine Transaktion stets auf der Webseite selbst stattfindet. Eine Effektivitätsanalyse 

mithilfe von Clickstream-Daten kann demnach in zwei konsekutive Bereiche unterteilt 

werden: (1) Nutzung der Kanäle, um zur analysierten Zielwebseite zu gelangen, (2) 

resultierendes Konsumentenverhalten auf der Webseite selbst.129  

                                                 
125 Bspw. unterscheidet Goldfarb, A. (2014), S. 117 drei Arten der Online-Werbung (Search, Classified 

und Display Advertising), während Braun, M./Moe, W. W. (2013), S. 753–755 lediglich Displays/Ban-
ner dem Bereich der Online-Werbung (Online Advertising) zuordnen. 

126  Vgl. Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 47. 
127  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 694. 
128  Vgl. Kollmann, T. (2013), S. 322. 
129  Vgl. Moe, W. W./Schweidel, D. A. (2014), S. 326. Im Rahmen der empirischen Untersuchung (Teil 

D) wird das Verhalten auf der Webseite mithilfe von Kontrollvariablen berücksichtigt.  
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Abbildung 10:  Abgrenzung der Online-Kommunikationskanäle 
(Quelle: Eigene Darstellung) 

* als Sonderkanäle gelten je nach Einteilung u.a. Video, Couponing, Classifieds/Directories 
 

Während Mobile, also die Internetnutzung über mobile Endgeräte, oft als einzelner 

Kanal betrachtet wird (bspw. innerhalb der Sonderkanäle), ist diese Abgrenzung aus 

theoretischer Sicht kritisch zu hinterfragen. Viele Online-Kommunikationskanäle exis-

tieren sowohl in mobiler als auch stationärer Form des Internets. Wenngleich dies nicht 

für die Gesamtheit aller Online-Kommunikationskanäle gilt, soll im Rahmen der vorlie-

genden Typologisierung Mobile nicht als Kanal, sondern vielmehr als eine Ausdiffe-

renzierung des Internetmediums, die parallel zum Zugang über stationäre Endgeräte 

existiert, betrachtet werden. Mobile umschreibt die Planung, Durchführung und Kon-

trolle von Marketingmaßnahmen über mobile Endgeräte.130 Von Vorteil ist dabei die 

Lokalisierbarkeit, Erreichbarkeit, Interaktivität, Flexibilität und Personalisierung. Die 

Ausprägungen sind sehr unterschiedlich und umfassen u.a. Werbung durch Informati-

onsdienste, gesponserte Nachrichten, Gutscheine und Discounthinweise.131 Da es 

möglich ist, viele der im Folgenden beschriebenen Online-Kanäle über ein mobiles 

Endgerät zu nutzen, ist die Abgrenzung als eigenständiger Kommunikationskanal 

schwierig, wenngleich eine solche vielfach vorgenommen wird.132  

 

                                                 
130  Vgl. Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 128. 
131  Vgl. Pepels, W. (2011), S. 217. 
132  Vgl. Bauer, C. (2011), S. 161. 
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1.4.2 Beschreibung der Online-Kommunikationskanäle 

Im Folgenden sollen die in Abb. 10 dargestellten Online-Kommunikationskanäle mit-

hilfe der vorgenommenen Typologisierung beschrieben werden. Dabei gilt es zu be-

achten, dass die Unternehmenswebseite eine Sonderrolle einnimmt, da sie zum einen 

direkt besucht werden kann und somit im Sinne der verwendeten Typologisierung als 

Kanal gilt, ihr Besuch zum anderen jedoch auch das Resultat der Nutzung eines der 

übrigen Online-Kommunikationskanäle darstellt. Während sich derartige Beschreibun-

gen der unterschiedlichen Online-Kommunikationskanäle je nach ihrem Ursprung er-

heblich unterscheiden, wurde der Versuch unternommen, auf Basis vorranging 

deutschsprachiger Literatur die für die vorliegende Untersuchung relevanten Aspekte 

darzustellen.133 Dabei wird v.a. auf die Eigenschaften der Kanäle und ihre Möglich-

keiten zum Erreichen unterschiedlicher kommunikativer Ziele eingegangen, während 

auf eine Darstellung weiterer Aspekte, wie bspw. die technische Ausgestaltung oder 

die praktische Marktanbieterseite, verzichtet wird, da diese nicht im Fokus der vorlie-

genden Arbeit stehen. Es gilt zudem zu beachten, dass zwischen den verschiedenen 

Online-Kommunikationskanälen ein erhebliches technisches Beziehungsgeflecht be-

steht, welches ebenfalls nicht Bestandteil dieser Arbeit ist.134 Auf Basis der folgenden 

theoretischen Betrachtung beschäftigt sich Kap. C5 später mit der detaillierten Be-

standsaufnahme des empirischen Forschungsstandes.  

Unternehmenswebseite 

Unter einer Unternehmenswebseite versteht man den gesamten Internet-Auftritt ei-
nes Unternehmens. Diese „Online-Visitenkarte“ kann sowohl Informations- und 

Imagezwecke erfüllen als auch als E-Commerce-Plattform für den Verkauf von Pro-

dukten und Dienstleistungen genutzt werden.135 Unabhängig davon, ob eine Webseite 

über einen Direkteinstieg oder als Folge der Nutzung einer der übrigen Kanäle besucht 

wird, ist es letztlich das übergeordnete Ziel, einen Kauf zu stimulieren. Bei der Gestal-

tung der Webseite selbst gilt es daher, eine Reihe von Aspekten zu beachten, um den 

Konsumenten zum Kauf zu bewegen.136 Die Effektivität der Webseite, und damit 

                                                 
133  Dabei wurden v.a. die deutschsprachigen Grundlagenwerke von Kreutzer, R. T. (2014), Lammenett, 

E. (2015) und Kollmann, T. (2013) genutzt. 
134  Für eine theoretische Betrachtung der Interaktionen zwischen den verschiedenen Kanälen vgl. Lam-

menett, E. (2015), S. 291–298. Diese spielen v.a. bei der technischen Optimierung eine Rolle. 
135  Vgl. Kreutzer, R. T. (2014), S. 95; Kollmann, T. (2013), S. 52–53. 
136  Vgl. Pepels, W. (2011), S. 198–200. 
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verbunden auch der vorgelagerten Kommunikationsaktivitäten, lässt sich über die re-

sultierenden Kaufabschlüsse (Conversions) direkt messen und steht im Fokus der spä-

teren empirischen Untersuchung. 

Unternehmenswebseiten sind i.d.R. durch eine hohe Interaktivität geprägt und besit-

zen vielfältige Gestaltungsmöglichkeiten (bspw. Produktsuche, Foren/Chats, Filialfin-

der, Bestandskundenlogins). Sie eignen sich dadurch sowohl zum Erreichen psycho-

logischer Wirkungsziele durch eine emotionale Ansprache der Zielgruppe als auch 

zum Erreichen von Absatzzielen durch das Bewerben konkreter Angebote. Eine gute 

Webseite ist trotz teilweise erheblicher Kosten unverzichtbar.137 Da es sich bei der 

Webseite jedoch um einen typischen Pull-Kanal handelt, d.h. der Nutzer entscheidet 

selbstständig, ob und wann er diese besucht, muss die Aufmerksamkeit der Konsu-

menten in einem ersten Schritt geweckt und auf die Webseite gelenkt werden.138 Hier-

für stehen neben verschiedenen Offline-Aktivitäten die im Folgenden dargestellten 

Kommunikationskanäle zur Verfügung. 

Banner/Displays 

Bei der Nutzung von einem Banner/Display wird die werbliche Information eines Un-

ternehmens als Anzeige auf einer anderen Webseite eingebunden. Durch Anklicken 

gelangt der Nutzer zu den beworbenen Angeboten.139 Man unterscheidet zum einen 

unterschiedliche Arten von Bannern und zum anderen verschiedene Methoden, die im 

Rahmen des Targeting genutzt werden, um auf Basis der über den Nutzer verfügbaren 

Informationen die entsprechenden Anzeigen auszuwählen.140 Wie bereits in Kap. 

A1.4.1 dargestellt, stellen Banner/Displays im wissenschaftlichen Sinne eine Form der 

Online-Werbung dar.  

Für eine Darstellung der Ziele von Bannerwerbung ist ein Verständnis der beiden üb-

lichen Abrechnungsmodelle notwendig. Man unterscheidet zum einen impressionsba-

sierte Modelle auf der Basis des Tausenderkontaktpreises (TKP) und zum anderen 

Cost-per-Click-Modelle (CPC), bei denen erfolgsbasiert abgerechnet wird.141 Während 
                                                 
137  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 163–167. 
138  Vgl. Pepels, W. (2011), S. 193. 
139  Vgl. Kreutzer, R. T. (2014), S. 162. 
140  Beispiele für Arten von  Bannern sind u.a. Fullsize-Banner, Flying-Banner oder Skyscraper (vgl. Pe-

pels, W. (2011), S. 200–204; Kollmann, T. (2013), S. 330–334). Im Rahmen des Targeting können 
bspw. Contextual Targeting, Behavioral Targeting, Generic Retargeting und Dynamic Retargeting 
unterschieden werden (vgl. Lambrecht, A./Tucker, C. E. (2013), S. 565). 

141  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 155–156; Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 52. 
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im Rahmen der Abrechnung auf Basis eines TKP eher Awareness-orientierte Reich-

weitenziele eine Rolle spielen, rückt bei CPC-Modellen die Performanceorientierung 

in den Vordergrund.142 Gegenstand der Forschung ist in diesem Zusammenhang oft-

mals die Frage, ob und wie stark die reine Wahrnehmung (sog. Views/Sichtkontakt) 

oder der tatsächliche Klick entscheidend für den Werbeerfolg sind.143  

Verglichen mit konventioneller Werbung ist die Online-Werbung oft kostengünstiger 

und effizienter. Hinzu kommt, dass sich selbst Sichtkontakte messen lassen, was auch 

kurzfristige Optimierungen möglich macht.144 Einen erheblichen Vorteil stellt die Inter-

aktivität dar. Diese ist jedoch begrenzt und beschränkt sich vorrangig darauf, dass 

Konsumenten auf eine Displayanzeige klicken und somit auf die Unternehmensweb-

seite gelangen. Dabei kann der Nutzer bewusst entscheiden, ob er auf eine Anzeige 

klickt oder nicht. In der Unternehmenspraxis zeigt sich, dass die Klickraten nur sehr 

gering sind. Aufgrund des vergleichsweise geringen TKP werden im Internet, anders 

als bspw. bei klassischer TV-Werbung, Streuverluste vielfach in Kauf genommen.145 

Die Zeiten statischer und großflächiger Textanzeigen gehören auch im Bereich der 

Bannerwerbung der Vergangenheit an. Vielfach wird auf der Basis verfügbarer Tech-

nologien bereits ein erhebliches Optimierungspotential genutzt. Neuartige Targeting-

Methoden, wie bspw. das Behavioral Targeting, bei dem auf der Grundlage histori-

scher Verhaltensdaten personalisierte Werbeanzeigen entlang der Customer-Online-

Journey eingesetzt werden, deuten in Verbindung mit den Methoden des RTA darauf 

hin, dass die Möglichkeiten noch nicht ausgereizt sind.146 

Suchmaschinen 

Die Nutzung von Suchmaschinen dient als Oberbegriff für die beiden Bereiche der 
Suchmaschinen-Optimierung (engl. Search Engine Optimization; SEO) und der 

Suchmaschinen-Werbung (engl. Search Engine Advertising; SEA). Während sich 

die Suchmaschinen-Optimierung auf die organischen/unbezahlten Suchergebnisse 

bezieht und ausdrückt, dass Webseitenbetreiber ihren Auftritt hinsichtlich relevanter 

                                                 
142  Vgl. Mühlenhoff, M./Hedel, L. (2014), S. 528. Dies hat zudem Auswirkungen auf die Gestaltung der 

vermittelten Botschaft. Während bspw. Awareness-Kampagnen die Marke oder das Produkt in den 
Vordergrund stellen, existiert bei sog. Response-Kampagnen oft eine klare Call-to-Action. 

143  Vgl. Kollmann, T. (2013), S. 334. 
144  Vgl. Lammenett, E. (2015), S. 218. 
145  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 164–168. 
146  Vgl. Lammenett, E. (2015), S. 218; Goldfarb, A. (2014), S. 117. 



36 

Suchbegriffe optimieren, sind mit Suchmaschinen-Werbung bezahlte Suchergebnisse 

gemeint.147 Die Bedeutung ist überaus hoch, weil die meisten Konsumenten im Laufe 

ihrer Kaufentscheidung Suchmaschinen nutzen.148 Das übergeordnete Ziel beider Ar-

ten der Nutzung von Suchmaschinen ist letztlich eine Erhöhung der Sichtbarkeit inner-

halb der Ergebnisse für eine Suchanfrage.149 Die Suchmaschinen-Werbung setzt da-

bei v.a. in einer Phase der Customer-Journey an, in der bereits ein Kaufwunsch bzw. 

Kaufinteresse besteht (Consideration).150 

Suchmaschinen sind durch eine begrenzte Interaktivität gekennzeichnet, da sich der 

Nutzer letztlich nur entscheiden kann, ob er ein entsprechendes Suchergebnis anklickt 

oder nicht. Als Kommunikationskanal sind sowohl SEO- als auch SEA-Anzeigen indi-

vidualisierbar, da dem Nutzer Ergebnisse immer auf Basis einer spezifischen und ver-

haltensbasierten Suchanfrage angezeigt werden. Während organische Suchergeb-

nisse (SEO) eher Pull-Charakter haben, sind bezahlte Anzeigen (SEA) klar Push-

orientiert. Die Klickraten bei den bezahlten Suchergebnissen sind dabei vielfach höher 

als bei Display-Werbung, da der Konsument durch eine entsprechende Stichwortsu-

che bereits ein konkretes Interesse ausgedrückt hat. Zudem können geografische As-

pekte berücksichtigt werden. SEA-Anzeigen werden nach Anzahl der Klicks abgerech-

net, wobei Budgets festgelegt und jederzeit angepasst werden können. Auch wenn 

Klicks auf organische Suchergebnisse aus Sicht des werbenden Unternehmens kos-

tenlos sind, so ist eine entsprechende Optimierung der Unternehmenswebseite zu-

meist aufwendig und teuer. Dies liegt v.a. daran, dass viele Webseiten mit Bezug auf 

die Algorithmen der Suchmaschinen bereits sehr gut optimiert wurden und das Umfeld 

dementsprechend kompetitiv ist. Die Ranking-Kriterien der großen Suchmaschinen 

werden gelegentlich jedoch verändert und verlangen somit Anpassungen der Unter-

nehmenswebseite.151  

Da Konsumenten mit jeder durchgeführten Suche eine gewisse Absicht verfolgen, set-

zen Suchmaschinen in einem entscheidenden Moment an, in dem der Konsument be-

reits ein konkretes Interesse geäußert hat und somit thematisch aktiviert und involviert 

                                                 
147  Im organischen/unbezahlten Bereich werden Webseiten gelistet, die auf Grundlage einer erfolgten 

Indizierung einen besonders hohen Zusammenhang zwischen dem Suchbegriff und ihrem Inhalt auf-
weisen. Im nicht-organischen Bereich werden Webseiten gelistet, die dafür bezahlt haben, bei be-
stimmten Suchergebnissen bevorzugt angezeigt zu werden (vgl. Kollmann, T. (2013), S. 324–326). 

148  Vgl. Pepels, W. (2011), S. 197–198; Lammenett, E. (2015), S. 122. 
149  Vgl. Bauer, C. (2011), S. 159. 
150  Vgl. Mühlenhoff, M./Hedel, L. (2014), S. 530. 
151  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 164–171. 



37 

ist.152 Eine große Menge von Forschungsbeiträgen hat sich in den letzten Jahren daher 

auch mit den verschiedenen Strategien beschäftigt, die v.a. im Rahmen der Keyword-

Auswahl genutzt werden können.153  

Affiliate 

Affiliate-Kanäle stellen eine Kommunikations- und Vertriebspartnerschaft dar, bei 

der ein Partner (Affiliate) Produkte und Dienstleistungen eines Händlers (Merchant) 

auf seiner Webseite bewirbt und je nach vereinbartem Modell zumeist erfolgsbasiert 

vergütet wird.154 Affiliate-Maßnahmen treten für den Nutzer mehrheitlich als Displays 

in Erscheinung, bedienen sich im Hintergrund jedoch anderer technologischer Mög-

lichkeiten und können daher als eigenständiger Online-Kommunikationskanal erfasst 

und in entsprechenden Analyse berücksichtigt werden.155 Die Vergütung der Affiliates 

erfolgt nach einem vereinbarten Erfolgsmodell - meist Cost-per-Order (CPO), Cost-

per-Click (CPC) oder Cost-per-Lead (CPL).156 Aus Sicht des Online-Händlers dient die 

Partnerschaft insb. der Erweiterung des potentiellen Kundenkreises durch die Erschlie-

ßung neuer Vertriebskanäle.157  

Für die Effektivität von Affiliate-Maßnahmen ist das redaktionelle Umfeld, also die 

Nähe der Webseite des Affiliate zu den Angeboten des Händlers, ein entscheidendes 

Kriterium. Die Maßnahmen können dabei v.a. zu psychologischen Wirkungszielen bei-

tragen, wenn der Kunde zum Affiliate-Partner bereits eine emotionale Bindung hat. 

Gleichzeitig sind auch Performance-orientierte Maßnahmen, v.a. zur Abdeckung un-

bekannterer und stark spezialisierter Webseiten, möglich. Aus Sicht des Händlers kön-

nen die Maßnahmen jedoch sehr zeit- und arbeitsintensiv sein, da Beziehungen mit 

den verschiedenen Partnern zu pflegen sind.158  

 

                                                 
152  Vgl. Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 75. 
153 Vgl. Goldfarb, A. (2014), S. 116–117. 
154  Vgl. Kollmann, T. (2013), S. 343. Die Grundidee der Maßnahmen ist somit nichts gänzlich neues und 

kann mit klassischen Vertriebs- und Netzwerkpartnerschaften in einem Online-Umfeld verglichen 
werden (vgl. Lammenett, E. (2015), S. 45).  

155  Vgl. Bauer, C. (2011), S. 158; Kreutzer, R. T. (2014), S. 213. 
156  Vgl. Mühlenhoff, M./Hedel, L. (2014), S. 532; Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F. (2012), S. 515. 
157  Vgl. Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 61. 
158  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 164–169. Heutzutage wird das Matching-Problem jedoch viel-

fach, v.a. bei einer entsprechenden Größe des Händlers, über technologische Netzwerke und Platt-
formen gelöst (vgl. Duffy, D. L. (2005), S. 161–162). 
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Emails/Newsletter 

Email-Kommunikation umfasst das Versenden von Emails, weitestgehend in Form 
von Newslettern, an ausgewählte Zielgruppen. Es kann sowohl zur Neukundenan-

sprache als auch im Rahmen des Bestandskunden-Managements genutzt werden. Im 

Wesentlichen baut es auf dem Prinzip der Dialogkommunikation auf, d.h. die Ziel-

gruppe wird direkt und persönlich angesprochen und zu einer Reaktion aufgefordert.159 

Als solches ist es Teil des sog. Permission-Marketings, da man den Konsumenten um 

seine Bereitschaft bittet, in die Email-Versendung aufgenommen zu werden. Diese 

Einwilligung ist rechtlich notwendig, muss jedoch jederzeit wiederrufen werden kön-

nen.160 Neben absatzpolitischen Zielen dient Email-Kommunikation, v.a. im Rahmen 

von periodischen Newslettern, auch der (Bestands-)Kundenpflege/-bindung.161 Eine 

Erfolgskontrolle erfolgt i.d.R. über verschiedene Response-Kennzahlen, wie bspw. 

Bounce Rates, Öffnungsraten, Click-Through-Rates und Conversion-Rates.162  

Die Charakterisierung und Beschreibung der Eigenschaften von Emails/Newslettern 

ist nicht eindeutig. Newsletter haben i.d.R. einen hohen Pull-Charakter, da sie vom 

Nutzer abonniert werden. Jedoch werden Werbeemails häufig auch unaufgefordert 

versandt und besitzen daher eher Push-Charakter. Je nach Aufwand und verfügbaren 

Nutzerdaten können die Inhalte individualisiert werden. Von Vorteil sind, v.a. vergli-

chen mit dem klassischen Brief, die geringen Kosten, die Möglichkeit der Aufnahme 

eines Dialogs und die Verminderung von Streuverlusten durch Personalisierung.163  

Soziale Medien 

Als soziale Medien werden Online-Medien und -Technologien verstanden, die es dem 

Nutzer erlauben, einen Informationsaustausch in sozialen Netzwerken, Media-
Sharing-Plattformen, Blogs, Online-Foren oder -Communities durchzuführen.164 

Der Begriff des Social Media Marketing (SMM) beschreibt folglich die Nutzung dieser 

                                                 
159  Vgl. Kollmann, T. (2013), S. 346; Moe, W. W./Schweidel, D. A. (2014), S. 326. Zudem kann zwischen 

Inbound-Emails, welche weitestgehend im Kundenservice zum Einsatz kommen und Outbound-
Emails, womit eher absatzpolitische Ziele verfolgt werden und welche daher im Fokus dieser Arbeit 
liegen, unterschieden werden (vgl. Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F. (2012), S. 527; Bucklin, R. E./Sis-
meiro, C. (2009), S. 41). 

160  Vgl. Pepels, W. (2011), S. 214. 
161  Vgl. Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 60; Lammenett, E. (2015), S. 79. 
162  Vgl. Pepels, W. (2011), S. 216. 
163  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 164–170. 
164  Vgl. Kreutzer, R. T. (2014), S. 338. 
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Medien im Rahmen verschiedenster Marketingmaßnahmen, worunter auch die Nut-

zung sozialer Medien als Online-Kommunikationskanal zu zählen ist, um für die Pro-

dukte und Dienstleistungen der eigenen Webseite zu werben.165 Die Möglichkeiten der 

Kommunikation innerhalb der sozialen Medien sind dabei vielfältig.166 

Die verschiedenen Arten unterscheiden sich sehr stark in ihren Eigenschaften, jedoch 

sind soziale Medien i.d.R. von einer hohen Multimedialität und Interaktivität gekenn-

zeichnet. Psychologische Wirkungsziele lassen sich dabei besonders durch die oft-

mals emotionale und bildhafte Ansprache der Zielgruppen erreichen. Zudem eignen 

sich soziale Medien zum Aufbau eines Dialogs, zur Erkennung von Trends oder zur 

Nutzung viraler Effekte. Von Nachteil sind jedoch ein erhöhter Kontrollverlust und die 

erheblichen Kosten, die für eine effektive werbliche Nutzung der sozialen Medien im 

Rahmen von Kommunikationsmaßnahmen nötig sind.167 

Sonderkanäle 

Auf Basis der vorgenommenen Typologisierung werden alle übrigen Maßnahmen, 

die weitestgehend einen kommunikativen Zweck erfüllen und somit von kommunikati-

onspolitischer Relevanz sind, als Sonderkanäle bezeichnet. Hierzu zählen Referrals, 

Videos, Couponing, Online-PR, In-Game-Advertising oder Classifieds.168 Für die spä-

tere empirische Untersuchung sind dabei jedoch ausschließlich Referrals, worunter 

man unbezahlte Links auf fremden Webseiten versteht, von Bedeutung.169 

In Abb. 11 werden verschiedene Eigenschaften, Möglichkeiten zum Erreichen kommu-

nikativer Ziele und ausgewählte Vor- und Nachteile der Online-Kommunikationskanäle 

überblicksartig zusammengefasst. Anhand der Eigenschaften der beschriebenen 
Kanäle zeigt sich, dass diese zum Erreichen unterschiedlicher kommunikativer Ziele 

geeignet sind. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll v.a. die Initiierung des Kon-
taktes, also der Push- und Pull-Charakter, aber auch die Bedeutung der Kanäle in den 

unterschiedlichen Stufen des Kaufentscheidungsprozesses untersucht werden.  

                                                 
165  Vgl. Kollmann, T. (2013), S. 337; Lammenett, E. (2015), S. 243. 
166  Allein in dem sozialen Netzwerk Facebook existieren etwa 40 unterschiedliche Werbeformen, die 

sich weitestgehend in Standard- und Premiumwerbeformate unterteilen lassen (vgl. Mühlenhoff, 
M./Hedel, L. (2014), S. 526). 

167  Vgl. Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 165–172. 
168  Aufgrund der Vielfältigkeit des Internets und der Fülle ständiger technologischer Veränderungen ist 

es kaum möglich und zudem für die vorliegende Arbeit nicht von unbedingter Notwendigkeit, alle 
Sonderformate der Online-Kommunikation aufzuführen. 

169  Vgl. de Haan, E./Wiesel, T./Pauwels, K. (2013), S. 16. 
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Konsumenten sehen sich heutzutage nicht nur im Online-Umfeld einem breiten und 

kognitiv schwer zu erfassenden Informationsangebot gegenübergestellt und selten 

entscheiden einzelne Kontakte über den Erfolg oder Nicht-Erfolg von Online-Kommu-

nikationskampagnen.170 Ein Grund dafür, dass im Rahmen wissenschaftlicher Unter-

suchungen bislang vorrangig die Effektivität der verschiedenen Online-Kommunikati-

onskanäle isoliert betrachtet wurde, liegt teilweise auch darin begründet, dass mit den 

beschriebenen Kanälen unterschiedliche technische Anforderungen, Tracking-Metho-

den oder Effektivitätskennzahlen einhergehen. Eine integrierte Betrachtung aller 
Online-Touchpoints infolge der Nutzung der beschriebenen Kanäle ist also weder 

aus praktischer noch aus wissenschaftlicher Sicht trivial. In den folgenden Kapiteln 

sollen daher auf Basis einer theoretischen Aufarbeitung der Kommunikationseffektivi-

tät weitere Grundlagen gelegt werden. 

 

 

Abbildung 11:  Zusammenfassung der typologisierten Online-Kommunikationskanäle 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Kilian, T./Langner, S. (2010), S. 163–166) 

 

                                                 
170  Vgl. Li, H./Kannan, P. K. (2014), S. 40; Mühlenhoff, M./Hedel, L. (2014), S. 519. 
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2 Grundlagen zur Untersuchung der Effektivität von Kommunikationsmaßnah-
men 

Im folgenden Abschnitt soll auf Basis weitestgehend klassischer Ansätze eine theore-

tische Aufarbeitung zur Untersuchung der Effektivität von Kommunikationsmaßnah-

men, sowohl im Sinne der Kommunikationswirkung als auch des -erfolgs, vorgenom-

men werden. Zwar wird im Rahmen der empirischen Analyse ausschließlich die 

Effektivität von Online-Kommunikationsmaßnahmen untersucht, jedoch liefern klassi-

sche Ansätze entscheidende theoretische Grundlagen.171 Diese klassischen Ansätze 

werden im Teil C der Arbeit um zwei weitere theoretische Bestandteile ergänzt: die 

Besonderheiten bzw. spezifischen Anforderungen an eine Untersuchung der Kommu-

nikationseffektivität im Internet und die konzeptionellen Grundlagen von Customer-On-

line-Journeys, welche sich aus einer integrierten Betrachtung von Kommunikationswir-

kung/-erfolg und den individuellen Kaufentscheidungsprozessen ergeben. 

2.1 Kommunikationstheoretische Ansätze 

Als einer der vier Bestandteile des klassischen Marketing-Mix ist Kommunikation die 

Voraussetzung für den Waren- und Dienstleistungsaustausch zwischen Anbietern und 

Nachfragern. Angebote eines Unternehmens können von Konsumenten zumeist nur 

dann wahrgenommen und auch gekauft werden, wenn eine zielgruppengerechte Kom-

munikation durchgeführt wurde.172 Um dabei die Effektivität der Kommunikationsmaß-

nahmen messen und optimieren zu können, ist ein grundlegendes Verständnis der 

Besonderheiten von Kommunikationswirkung und -erfolg notwendig. Zur theoretischen 

Erklärung von Kommunikationswirkung und -erfolg existieren verschiedene kommu-
nikationstheoretische Ansätze, innerhalb welcher wiederrum unterschiedliche Mo-

delle genutzt werden, um ausgewählte Phänomene genauer zu untersuchen. Im Fol-

genden sollen vorerst nur die übergeordneten Ansätze näher beschrieben werden. 

Ihren Ursprung hat die Kommunikationsforschung zu Beginn des 20. Jahrhunderts. 

Während anfangs vorrangig die ökonomische Bedeutung der Werbung aus volkswirt-

schaftlicher Sicht betrachtet wurde, hat sich innerhalb der letzten Jahrzehnte eine Viel-

                                                 
171  Wenngleich eine Berücksichtigung klassischer Ansätze der Untersuchung von Kommunikationswir-

kung und -erfolg an dieser Stelle notwendig erscheint, wird dies im Rahmen einer Analyse von On-
line-Kommunikationsaktivitäten vielfach vernachlässigt. 

172  Vgl. Michelis, D. (2014), S. 225. Eine mögliche Ausnahme stellt bspw. ein Impulskauf dar.  
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zahl theoretischer Ansätze zur Erklärung von Kommunikationsmaßnahmen etab-

liert.173 Die Untersuchungseinheiten wurden dabei zunehmend granularer. Vor allem 

im Online-Kontext ermöglichen moderne Tracking-Technologien heutzutage die in-

dividuelle Untersuchung von Kommunikationswirkung und -erfolg auf Ebene einzelner 

Konsumenten.174 

Zur theoretischen Erklärung und Untersuchung von Kommunikationsaktivitäten kön-

nen vier verschiedene Ansätze herangezogen werden: systemtheoretische, ökono-

mische, verhaltenswissenschaftliche und entscheidungsorientierte.175 Systemtheore-
tische Ansätze beschreiben die einzelnen Elemente von Kommunikationssystemen 

und werden v.a. zur strukturierten Darstellung von Prozessabläufen innerhalb dieser 

Systeme herangezogen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit können diese bspw. zur 

Beschreibung des Online-Kommunikationsmarktes und der relevanten Akteure ge-

nutzt werden (siehe Kap. B1.3). Zudem werden systemtheoretische Ansätze in Kap. 

B2.2 herangezogen, um relevante Implikationen des Internets für die Untersuchung 

der Kommunikationseffektivität abzuleiten. Diese Ansätze liefern jedoch keine Anhalts-

punkte zur Erklärung von Ursachen-Wirkungs-Zusammenhängen konkreter Kommu-

nikationsmaßnahmen, welche v.a. für den empirischen Teil dieser Arbeit von Bedeu-

tung sind. Ökonomische Ansätze dienen der Erklärung des Selektionsverhaltens von 

Konsumenten, welche bei der Auswahl verschiedener Informationsangebote die Nut-

zenerwartung mit dem dadurch entstehenden Kosten- und Zeitaufwand vergleichen. 

Mithilfe dieser Ansätze kann die Entscheidung von Konsumenten zur Kommunikati-

onsaufnahme begründet werden, sie liefern jedoch ebenfalls keine Anhaltspunkte zur 

Erklärung verhaltensrelevanter Wirkungen der Kommunikation und spielen daher im 

Rahmen der vorliegenden Arbeit eine nur untergeordnete Rolle. Verhaltenswissen-
schaftliche Ansätze untersuchen das Konsumentenverhalten infolge von Kommuni-

kationsaktivitäten und stellen somit einen direkten oder indirekten Ursachen-Wirkungs-

Zusammenhang her. Sie bilden für diese Arbeit die wichtigste Grundlage aller vier An-

sätze und werden daher in Kap. B2.5 detailliert betrachtet. Entscheidungsorientierte 
Ansätze betrachten v.a. die Erklärung und Verbesserung von Entscheidungsprozes-

sen und wurden bereits im Rahmen der definitorischen Abgrenzung (Kap. A2) genutzt. 

                                                 
173  Vgl. Bagwell, K. (2007), S. 1705. 
174  Vgl. McDonald, C./Scott, J. (2007), S. 20. 
175  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 41–55; Schwarz, J. (2013), S. 17–19.  
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Im Folgenden wird zuerst eine systemtheoretische Betrachtung von Kommunikations-

maßnahmen vorgenommen (Kap. B2.2), um darauf aufbauend die verschiedenen Ent-

scheidungen, die im Rahmen der Festlegung und Allokation von Kommunikationsbud-

gets zu treffen sind, näher zu erläutern (Kap. B2.3). Eine Beschreibung der Funktionen 

und Ziele unterschiedlicher Kommunikationsmaßnahmen (Kap. B2.4) dient anschlie-

ßend als Grundlage für die detaillierte verhaltenswissenschaftliche Betrachtung von 

Kommunikationswirkung und -erfolg (Kap. B2.5).  

 

2.2 Systemtheoretische Betrachtung  

Zur systemtheoretischen Betrachtung der Kommunikationswirkung existiert v.a. im Be-

reich der Kommunikationswissenschaft eine Vielzahl von Modellen, bei denen mehr-

heitlich die Beziehungen zwischen dem Sender und dem Empfänger einer Kom-

munikationsbotschaft betrachtet wird. Der Ursprung wird vielfach im sog. Shannon-

Weaver-Modell gesehen.176 Sender und Empfänger sind im Rahmen dieses Modells 

über einen Kanal verbunden, mithilfe dessen kodierte Nachrichten übermittelt werden. 

Die Übermittlung ist dabei jedoch Störungen (noise) ausgesetzt, was zu einer fehler-

haften Interpretation der Nachricht führen kann. Das darauf aufbauende Kommunika-

tionsmodell nach Schramm postuliert, dass der Kommunikationsprozess erst dann 

vollständig ist, wenn der Sender eine Rückkopplung vom Empfänger erhält.177  

Im Rahmen der Marketingwissenschaft wird zur systemtheoretischen Betrachtung der 

Massenkommunikation und zur Planung von Kommunikationsmaßnahmen vielfach die 

sog. Lasswell-Formel herangezogen.178 Sie erlaubt es, die beteiligten Akteure, Kom-

munikationskanäle und die Kommunikationswirkung abzubilden.179 Der Kommunikati-

onsprozess umfasst demnach im Wesentlichen fünf Komponenten, welche in Abb. 12 

dargestellt sind.180  

                                                 
176  Vgl. Shannon, C. E. (1948), S. 379–380; Röhner, J./Schütz, A. (2012), S. 17–18. 
177  Vgl. Schramm, W. (1954), S. 3–10. 
178  Unter Massenkommunikation versteht man „alle Formen von Kommunikation, bei der Aussagen öf-

fentlich durch technische Verbreitungsmittel bei räumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Dis-
tanz zwischen den Kommunikationspartnern an ein disperses Publikum vermittelt werden“ (Kroeber-
Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 655). 

179  Vgl. Lasswell, H. D. (1948), S. 32–51. Der kommunikationspolitische Prozess baut im Wesentlichen 
auf diesem Paradigma auf (vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 570–571). 

180  Vgl. Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 587–588. 
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Abbildung 12: Prozess der Massenkommunikation nach Lasswell 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Lasswell, H. D. (1948); Jäckel, M. (2008), S. 70) 

 

Sender einer Kommunikationsbotschaft kann sowohl eine einzelne Person als auch 

ein Unternehmen sein, welche entweder eine persönliche Nachricht oder eine konkrete 

Werbeanzeige übermitteln. Die Botschaft kann jedoch nur durch die Nutzung entspre-

chender Kanäle beim Empfänger ankommen, wobei dieser selbstständig entscheidet, 

welchen Kanal er nutzt. Bei der Auswahl der Empfänger kommt der Marktforschung 

eine große Bedeutung zu, da diese Informationen bereitstellt, um spezifische Zielgrup-

pensegmente auszuwählen. Die Wirkung kann letztlich auf Basis verschiedener Ziel-

größen untersucht werden. Das Lasswell-Modell dient aufgrund seiner analytischen 

Segmentierung des Kommunikationsprozesses zudem dazu, verschiedene For-

schungsbereiche abzugrenzen. Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht dabei die Wir-
kungsforschung als letzter Schritt des Kommunikationsprozesses.181 

Traditionelle Kommunikationsmodelle, wie bspw. das Lasswell-Modell, welche aus ei-

ner Zeit vor dem Internet stammen, eignen sich auch heute noch zur systematischen 

Betrachtung des Kommunikationsprozesses, erfordern jedoch gewisse Anpassun-

gen.182 Hoffman/Novak (1996) überführen das klassische Kommunikationsmodell in 

ein modernes, durch die Interaktivität des Internets gekennzeichnetes Kommunikati-

onsumfeld.183 Sie bezeichnen dieses Umfeld als Hypermedia Computer-Mediated 
Environment (CME), welches beschrieben wird als „a dynamic distributed network, 

potentially global in scope, together with associated hardware and software for access-

ing the network, which enables consumers and firms to (1) provide and interactively 

access hypermedia content and (2) communicate through the medium.” Das klassi-

sche One-To-Many-Modell, in dem Unternehmen über ein bestimmtes Medium Inhalte 

                                                 
181  Vgl. Jäckel, M. (2008), S. 70–71; Scheufele, B. (2007), S. 122–123. 
182  Vgl. Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F. (2012), S. 434–435. 
183  Vgl. Hoffman, D. L./Novak, T. P. (1996), S. 50–54. 
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an die Empfänger übermitteln und die Übermittlung einseitig vom Unternehmen hin 

zum Konsumenten erfolgt, wird somit zu einem Many-To-Many-Modell. Dieses ist 

durch eine erhöhte Interaktion gekennzeichnet, in welcher dem Medium selbst eine 

entscheidende Bedeutung zukommt. Abb. 13 macht deutlich, dass die einseitige Be-

ziehung vom Unternehmen, welches Kommunikationsbotschaften sendet, hin zum 

Konsumenten, welcher die Botschaften empfängt, aufgelöst wird. Das Medium stellt 

im Rahmen dieses Many-To-Many-Modells eine wechselseitige Beziehung zwischen 

dem Unternehmen und dem Konsumenten her.  

 

 

Abbildung 13:  One-To-Many und Many-To-Many Kommunikationsmodell 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Hoffman, D. L./Novak, T. P. (1996), S. 52–53) 

 

Diese systemtheoretische Betrachtung der Online-Kommunikation hat entscheidende 

Implikationen für die Untersuchung der Kommunikationseffektivität. Traditionell 

ging man davon aus, dass Kommunikationsbotschaften direkt an den Konsumenten 

herangetragen werden. Im Rahmen der Online-Kommunikation gilt es nun zu 

berücksichtigen, dass Konsumenten nicht nur eine höhere Kommunikationshoheit be-

sitzen, indem sie Kommunikationsbotschaften beim Unternehmen anfordern, sondern 

dass sie zusätzlich dazu eigene Informationen aktiv und für andere Konsumenten 

sichtbar zur Verfügung stellen.184 Aus Sicht der Marketingwissenschaft ergeben sich 

daher an den unterschiedlichen Schnittstellen des Modells vier verschiedene For-
schungsbereiche: die Kunde-Unternehmen-, Unternehmen-Kunde-, Kunde-Kunde- 

                                                 
184  Vgl. Peters, L. (1998), S. 23. Während der zweite Punkt v.a. im Rahmen des Social Media Marketing 

im Vordergrund steht und keinen wesentlichen Bestandteil der vorliegenden Untersuchung darstellt, 
soll der erste Punkt bei der empirischen Analyse berücksichtigt werden.  
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und Unternehmen-Unternehmen-Schnittstelle, auf welche in Kap. C1 vertiefend einge-

gangen wird.185 

Um die Übermittlung von Botschaften in verschiedenen Kommunikationsmedien ver-

stehen zu können, sollten die Eigenschaften dieser Medien genauer betrachtet wer-

den. Auf Basis der systemtheoretischen Betrachtung lassen sich erste Unterschiede 
in den Eigenschaften der klassischen Medien gegenüber den modernen Medien im 

Sinne des Hypermedia Computer-Mediated Environment erkennen.186 Diese Unter-

schiede können anhand vier übergeordneter Eigenschaften zusammengefasst wer-

den.187 Zum einen unterscheidet sich der Kommunikationsstil, welcher im Falle der 

modernen Medien durch eine höhere Synchronität gekennzeichnet ist. Dies bedeutet, 

dass zwischen dem Aussenden und Empfangen einer Kommunikationsbotschaft eine 

tendenziell geringere Zeitspanne liegt. Der Grund hierfür liegt u.a. darin, dass Konsu-

menten die für sie erforderlichen Informationen in Echtzeit abrufen können. Ein weite-

res Kriterium zur Charakterisierung von Medien stellt die Möglichkeit der direkten per-

sönlichen Interaktion dar. Diese kann innerhalb der modernen Medien aufgrund ihrer 

weitestgehend digitalen Inhalte tendenziell als geringer eingeschätzt werden, da es 

nicht ohne weiteres möglich ist, die Emotionen und Gefühle bspw. im Rahmen einer 

Email-Konversation wahrzunehmen. Jedoch ergeben sich heutzutage auch im Rah-

men der digitalen Kommunikation verschiedene Möglichkeiten zur direkten persönli-

chen Interaktion zwischen dem Unternehmen und dem Konsumenten, bspw. in Form 

von Video-Chats. Ein dritter Unterschied liegt in der Kommunikationshoheit. Moderne 

Kommunikationsmedien geben dem Konsumenten mehr Kontrolle darüber, wie er mit 

dem Unternehmen kommuniziert und die für sich relevanten Informationen abruft.188 

Damit einher geht auch die Möglichkeit der Kontrolle der Inhalte. Innerhalb der moder-

nen Medien können nicht nur Unternehmen ihre Kommunikationsinhalte auf die Be-

dürfnisse einzelner Konsumenten anpassen. Auch der Konsument kontrolliert die 

Kommunikationsinhalte - zum einen direkt, bspw. innerhalb der sozialen Medien oder 

der Email-Kommunikation, wo er selbstständig entscheidet, welche der verfügbaren 

                                                 
185  Vgl. Yadav, M. S./Pavlou, P. A. (2014), S. 21; Michelis, D. (2014), S. 227. Für diese Arbeit von 

Bedeutung ist dabei vorrangig die Kunde-Unternehmen-Schnittstelle (siehe auch Kap.C1). 
186  Vgl. Hoffman, D. L./Novak, T. P. (1996), S. 54. 
187  Vgl. Peters, L. (1998), S. 24–25. 
188  Andere Autoren sprechen in diesem Zusammenhang von der Möglichkeit der Selbstselektion durch 

den Informationssuchenden (vgl. Trommsdorff, V. (2003), S. 241). Erneut soll an dieser Stelle auf 
die empirische Untersuchung verwiesen werden, in der eine Unterscheidung in der Initiierung der 
Kommunikationskontakte nach Unternehmen und Konsumenten vorgenommen wird. 
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Kommunikationsangebote er abonniert und zum anderen indirekt, indem er persönli-

che Daten zur Verfügung stellt, welche das Unternehmen zur inhaltlichen Gestaltung 

der Kommunikationsbotschaften nutzt.189 

 

2.3 Festlegung und Allokation von Kommunikationsbudgets 

Unter den verschiedenen kommunikationspolitischen Entscheidungsvariablen neh-

men ökonomische Entscheidungen des Unternehmens eine bedeutende Rolle ein. 

Diese sollen im Folgenden näher betrachtet werden, da sie zum einen direkte Auswir-

kungen darauf haben, welche Kommunikationsmaßnahmen das Unternehmen nutzt 

und weil es zum anderen ein Teilziel der Analyse von Customer-Online-Journeys ist, 

den zukünftigen Budgeteinsatz zu optimieren. Die Festlegung des Budgets ist dabei 

die Basis weiterer darauffolgender Schritte. Neben der Budgetierung ist auch die zeit-

liche und sachliche Verteilung des Budgets von entscheidender Bedeutung.190 Diese 

wird sowohl im Online- als auch im Offline-Bereich durch die steigende Anzahl an Ka-

nälen, v.a. innerhalb des Internetmediums, und die unterschiedlichen Ziele, die mit 

dem Kanaleinsatz verfolgt werden, zunehmend komplexer.191 Das Ziel der Untersu-

chung der Effektivität von Kommunikationsmaßnahmen ist es, Implikationen darüber 

zu liefern, wie viel Gesamtbudget aufgewendet werden sollte und in welche Me-

dien/Kanäle, mit welchem Inhalt und für welche Zeitspanne es zu investieren ist.192 

Grundlegend gilt es, zwischen der Bestimmung der Budgethöhe und der Budge-
tallokation zu unterscheiden.193 Zur Bestimmung der Budgethöhe existiert eine 

Vielzahl an heuristischen und analytischen Methoden.194 In der Praxis werden auf-

grund ihrer einfachen Anwendbarkeit oftmals heuristische Verfahren, bspw. die „Pro-

zent vom Umsatz Methode“ oder die „Wettbewerbsparitätsmethode“, verwendet.195 

                                                 
189  Damit verbundene Möglichkeiten der Kommunikation werden u.a. unter dem Begriff E-Customization 

beschrieben (vgl. u.a. Ansari, A./Mela, C. F. (2003), S. 131–145). 
190  Vgl. Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 527. 
191 Vgl. Raman, K. et al. (2012), S. 43–44. 
192  Vgl. Tellis, G. J. (2014), S. 210; Cheong, Y. (2014), S. 111; Funk, B. (2014), S. 42. 
193  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 267. 
194  Für eine detaillierte Auflistung vgl. Berndt, R./Cansier, A. (2009), S. 821–835 und Bruhn, M. (2015), 

S. 271–308. Die gängigsten Methoden lassen sich auf Basis ihrer Entscheidungsgrundlage fünf Ka-
tegorien zuordnen: subjektives Werturteil, Wettbewerber, Umsatz/Gewinn, Messung/Simulation und 
Werbeziele (vgl. Kienzler, S./Lischka, J. A. (2016), S. 151–152). 

195  Vgl. Steffenhagen, H. (2006a), S. 335–339. 
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Diese Ansätze bedienen sich ausgewählter Faktoren als Ausgangsbasis zur Bestim-

mung der passenden Budgethöhe. Die Wahl des Methodeneinsatzes zur Bestimmung 

der Budgethöhe und ihre darauffolgende Nutzung werden durch eine Reihe von Fak-

toren beeinflusst. Auf der Makro-Ebene werden Variablen, die außerhalb des Unter-

nehmens liegen, thematisiert (bspw. ökonomische Entwicklung oder Wettbewerbsum-

feld). Die Meso-Ebene betrachtet unternehmensinterne Einflussfaktoren (bspw. 

Unternehmensgröße, Marken-/Kommunikationsziele), während die Mikro-Ebene indi-

viduelle Charakteristika der Entscheider berücksichtigt.196 Verbesserte Trackingdaten 

bedingen zunehmend den Einsatz analytischer Methoden der Budgetplanung. 

Diese Verfahren bedürfen einer explizit formulierten Wirkungsfunktion, die den erwar-

teten kausalen Zusammenhang zwischen Kommunikationsausgaben und der -effekti-

vität herstellt. Ein in diesem Zusammenhang verwendetes marginalanalytisches Ver-

fahren zur Ermittlung der optimalen Budgethöhe beruht auf dem Dorfmann-Steiner-

Theorem. Nach diesem Theorem ist die optimale Werbebudgethöhe dann erreicht, 

wenn das Verhältnis von Budget und Umsatz gleich dem Verhältnis von Werbe- und 

Preiselastizität ist.197  

Die Budgetallokation umfasst die „sachliche und zeitliche Aufteilung des Kommuni-

kationsbudgets auf Produkte, Regionen sowie einzelne Kommunikationsinstrumente, 

deren Erscheinungsformen und jeweiligen Kommunikationsträger und -mittel, um vor-

gegebene kommunikative Ziele bestmöglich zu erreichen.“198 Im Rahmen der Budge-

tallokation können weiterhin die drei Entscheidungstatbestände der interinstrumen-
tellen Allokation, der Intermediaselektion und der Intramediaselektion 

unterschieden werden. Die interinstrumentelle Allokation verteilt das Budget auf die 

einzelnen Kommunikationsinstrumente (bspw. Mediawerbung, Verkaufsförderung, 

Sponsoring). Im nächsten Schritt, der Intermediaselektion, wird das Budget auf die 

einzelnen Erscheinungsformen, welche im Rahmen der vorliegenden Arbeit als Kom-

munikationskanäle bezeichnet werden, verteilt. Die Intramediaselektion verteilt das 

Budget in einem letzten Schritt auf die unterschiedlichen Kommunikationsträger. Ein 

zusammenfassendes Beispiel der verschiedenen Entscheidungstatbestände ist in 

Abb. 14 dargestellt. 

                                                 
196  Vgl. Kienzler, S./Lischka, J. A. (2016), S. 156–165. 
197  Vgl. Dorfman, R./Steiner, P. O. (1954), S. 834–835. 
198  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 314. Die sachliche Aufteilung des Kommunikationsbudgets steht dabei im 

Fokus der vorliegenden Arbeit.  
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Sowohl in der klassischen als auch in der Online-Kommunikation erfolgt die Interme-
diaselektion, welche im Fokus dieser Arbeit steht, oft mithilfe heuristischer Verfahren. 

Es werden dabei qualitative und quantitative Variablen wie bspw. die Reichweite des 

Mediums bei der Zielgruppe, die Medienqualität oder der TKP herangezogen, um die 

entsprechenden Werbeträger auszuwählen und Mediapläne zu erstellen.199 Eine opti-

male Methode zur Intermediaselektion existiert jedoch nicht.200 Da sich aufgrund um-

fangreicher Datenbasen der Kommunikationserfolg, v.a. im Bereich der Online-Kom-

munikation, sehr viel besser messen lässt, liegt die Zukunft des Mediaselektions- und 

Planungsprozesses in der Nutzung moderner Tracking-Technologien. Im Bereich der 

Online-Kommunikation werden seit einigen Jahren zunehmend sog. Marketing Attri-
butionsmodelle verwendet.201 Mithilfe statistischer und ökonometrischer Modelle wird 

der Verkaufserfolg dabei den verschiedenen Kommunikationskanälen zugerechnet/at-

tribuiert, wodurch eine analytische Basis für die zukünftige Allokation des Kommunika-

tionsbudgets geschaffen wird.202 

 

 

Abbildung 14:  Ökonomische Entscheidungstatbestände der Kommunikationspolitik 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Bruhn, M. (2015), S. 269, 315) 

 

 

                                                 
199  Vgl. Schweiger, G./Dabic, M. (2009), S. 851–854. 
200  Vgl. Steffenhagen, H. (2006b), S. 199–201. 
201  Einer explorativen Unternehmensumfrage zufolge werden diese Modelle vorrangig zur Rechtferti-

gung digitaler Kommunikationsausgaben, der Media-Mix-Optimierung und dem besseren Verständ-
nis des Kaufentscheidungsprozesses genutzt (vgl. Econsultancy/Google Analytics (2012), S. 4). 

202  Vgl. Li, H./Kannan, P. K. (2014), S. 40–42. Eine detaillierte Beschreibung der verwendeten Methoden 
und des empirischen Forschungsstandes erfolgt in Kap. C5.4. 
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2.4 Funktionen und Ziele der Kommunikation 

Innerhalb der verschiedenen Instrumente der Kommunikationspolitik stellt die vorlie-

gende Arbeit die Bereiche der Mediawerbung und Verkaufsförderung in den Fokus der 

Untersuchung.203 Darauf aufbauend lassen sich auch die verschiedenen Funktionen 

ableiten. In der englischsprachigen Literatur, wo vielfach übergreifend der reine Wer-

bebegriff (Advertising) zum Einsatz kommt, wird von zwei grundlegenden Funktio-
nen (dual contribution of advertising) gesprochen.204 Zum einen soll eine direkte Ab-

satzförderung (growing sales) und zum anderen eine indirekte Wirkung auf die Marke 

erzeugt werden (building brands).205 Eine vergleichbare Unterscheidung kann somit 

auch über die Begriffe Kommunikationserfolg (growing sales) und Kommunikations-

wirkung (building brands) vorgenommen werden. Bruhn (2015) betrachtet die Funkti-

onen der Kommunikation ganzheitlicher und unterscheidet übergeordnet zwischen 

mikroökonomischen und makroökonomischen Funktionen.206 Innerhalb der mikroöko-

nomischen Funktionen werden Informations-, Beeinflussungs- und Bestätigungsfunk-

tionen wahrgenommen. Die makroökonomischen Funktionen lassen sich in wettbe-

werbsgerichtet und sozial-gesellschaftliche Funktionen untergliedern. Den Fokus der 

vorliegenden Arbeit bilden die mikroökonomischen, spezieller die Beeinflussungsfunk-

tionen, die sich in veränderten Verhaltensreaktionen beim Konsumenten äußern.207 

Die verschiedenen Beeinflussungsfunktionen können mithilfe der Unterscheidung von 

Werbung und Verkaufsförderung beschrieben werden. Eine ähnliche Unterscheidung 

nehmen auch Lilien, Kotler und Moorthy (1992) vor. Darauf aufbauend leiten sie die 

entsprechenden Funktionen, die damit erfüllt werden sollen, ab. Werbung, welche 

im Vergleich zur Verkaufsförderung langfristiger angelegt ist, besitzt drei wesentliche 

Funktionen: informieren (inform), überzeugen (persuade) und erinnern (remind).208 

Das Informieren spielt v.a. in einer frühen Phase, in der es gilt, eine entsprechende 

Nachfrage herzustellen, eine Rolle. In einem kompetitiven Umfeld soll die Werbung 

den Konsumenten von den Angeboten des Unternehmens überzeugen. Spätere Pha-

sen des Lebenszyklus stellen letztlich die Anforderung an die Werbung, den Konsu-

menten an die Angebote zu erinnern. Die Verkaufsförderung hingegen vermittelt 

                                                 
203 Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 20–21. 
204  Vgl. Kotler, P./Armstrong, G. (2014), S. 457. 
205  Vgl. Bruce, N. I./Peters, K./Naik, P. A. (2012), S. 793. 
206  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 23–25. 
207  Vgl.  Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 38–47. 
208  Vgl. Lilien, G. L./Kotler, P./Moorthy, K. S. (1992), S. 275. 
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konkrete Wertangebote, durch welche der direkte Kauf stimuliert werden soll.209 Die 

daraus resultierenden Ziele der Absatzförderung sind somit stärker an Maßzahlen wie 

Absatzmenge und Umsatz gebunden.210  

Aus diesen Funktionen der Kommunikation resultieren die verschiedenen Ziele, wel-

che im Rahmen der Effektivitätsmessung untersucht werden. Es lassen sich zwei über-

geordnete Arten von Zielsetzungen unterscheiden. Auf der einen Seite gibt es psy-
chologische Ziele (bspw. Bekanntheit, Einstellung) und auf der anderen Seite 

ökonomische Ziele (bspw. Absatzmenge, Umsatz). Darauf aufbauend lässt sich die 

Kommunikation weiter in instrumentelle Teilziele untergliedern. Kommunikationsziele 

sollten dabei stets so konkret wie möglich formuliert werden, um die Kommunikations-

effektivität den verschiedenen Maßnahmen zurechnen zu können.211 Eine ähnliche 

Unterscheidung wird auch im Rahmen der Online-Kommunikation vorgenommen, wo 

zwischen ökonomischen Response-Zielen, die eine direkte Reaktion des Konsumen-

ten in den Fokus stellen und psychologischen Wirkungszielen, die auf die indirekte 

Verhaltensabsicht des Konsumenten abzielen, unterschieden wird.212 

Der Prozess der Kommunikationspolitik (siehe Kap. A2.1) verdeutlicht, dass die Akti-

vitäten eines Unternehmens nur dann auf die gewünschten Konsequenzen hin ausge-

richtet werden können, wenn sowohl die übergeordneten als auch die kommunikativen 

Teilziele eindeutig definiert wurden. Im letzten Schritt, der integrierten Erfolgsmes-
sung, wird der Zielerreichungsgrad der definierten Ziele festgestellt.  

Der Formulierung von Kommunikationszielen kommen somit die folgenden Funktionen 

zu: Entscheidungs- und Steuerungsfunktion, Koordinationsfunktion, Motivations- und 

Befriedigungsfunktion, Kontrollfunktion und Legitimationsfunktion.213 Entlang des Ziel-
systems der Marketingkommunikation (siehe Abb. 15) wird sowohl die Wichtigkeit 

der Zielerreichung als auch die Schwierigkeit der Wirkungsmessung größer und erfor-

dert die Nutzung entsprechender Modelle und Annahmen.214 

  

                                                 
209  Vgl. ebenda, S. 324–325. 
210 Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 188; Kotler, P./Armstrong, G. (2014), S. 502–503 
211  Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 51–52. 
212  Vgl. Pauwels, K./van Ewijk, B., S. 26–29; Bruce, N. I./Peters, K./Naik, P. A. (2012), S. 793–795; 

Mühlenhoff, M./Hedel, L. (2014), S. 522–523. Siehe Kap. C4 für eine detaillierte Betrachtung. 
213  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 177. 
214  Vgl. Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 545. Eine Überprüfung des resultierenden Kaufverhaltens 

ist im Rahmen der Online-Kommunikation jedoch sehr viel besser möglich. 
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Abbildung 15:  Zielsystem der Marketingkommunikation 
(Quelle: Eigene Darstellung) 

 

Die durch Kommunikationsmaßnahmen ausgelösten gedanklichen und emotionalen 

Vorgänge beim Konsumenten werden mithilfe psychologischer Ziele verfolgt und 

überprüft.215 Sie dienen als sekundäre Ziele und stellen innerhalb des gesamten Kom-

munikationszielsystems Unter- bzw. Zwischenziele dar. Ausgelöst durch einen Kom-

munikationsstimuli wird beim Rezipienten ein nicht beobachtbarer geistiger Prozess in 

Gang gesetzt, in dessen Konsequenz eine Wirkung entsteht, die letztlich zu einer Ver-

haltensänderung führt. Die Messung psychologischer Ziele ist jedoch weitaus schwie-

riger als bei ökonomischen Zielen. Dies liegt v.a. daran, dass sich die beim Konsu-

menten ablaufenden Prozesse nicht direkt beobachten lassen. Auf Basis der 

unterschiedlichen Wirkungskategorien auf Konsumentenebene existieren verschie-

dene Möglichkeiten zur Unterscheidung psychologischer Kommunikationsziele - viel-

fach werden diese nach kognitiven, affektiven und konativen Zielen unterschieden.216 

In der englischsprachigen Literatur werden kognitive Prozesse oftmals mit dem Begriff 

„think“, affektive Prozesse mit dem Begriff „feel“ und konative Prozesse mit dem Begriff 

„do“ umschrieben.217   

Ein kognitiv-orientiertes Ziel kann u.a. die Steigerung der Bekanntheit sein, da diese 

Grundvoraussetzung für eine eventuelle Kaufentscheidung des Konsumenten ist.218 

Kognitive, die Erkenntnis betreffende Ziele, steuern die Informationsaufnahme, -verar-

beitung und -speicherung. Sie zielen nicht auf eine unmittelbare Handlungssteuerung 

ab. Bekanntheit führt im nächsten Schritt zu einer Einstellungs- und Imagebildung, 

welche mithilfe affektiv-orientierter Zielgrößen operationalisiert werden kann. Diese 

                                                 
215  Die Formulierung konkreter psychologischer Kommunikationsziele verlangt dabei die Verwendung 

entsprechender Modelle über das Zustandekommen und die Beeinflussbarkeit des menschlichen 
Verhaltens (vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 51). 

216  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 181–182. 
217 Vgl. Bruce, N. I./Peters, K./Naik, P. A. (2012), S. 794–795. 
218  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 182; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 571–572. 
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zielen darauf ab, bestimmte Emotionen zu wecken und sind auf den Aufbau von Sym-

pathien für die Leistungsangebote des Unternehmens ausgerichtet. Letztlich dienen 

konative Ziele dazu, ein konkretes Verhalten beim Konsumenten zu stimulieren. Dies 

kann auf der einen Seite das direkte Kaufverhalten betreffen. Möglich sind jedoch auch 

andere, eine bestimmte Handlung betreffende Ziele, wie bspw. die Anmeldung für ei-

nen Newsletter oder das Weiterempfehlen der Angebote des Unternehmens.219  

Langfristig sollen psychologische Ziele konkrete Verhaltensabsichten beim Konsu-

menten erzeugen, deren Umsetzung sich letztlich mithilfe ökonomischer Ziele mes-

sen lässt.220 Wie bereits erwähnt, besteht der Vorteil ökonomischer Ziele in ihrer durch 

monetäre oder wirtschaftliche Größen eindeutigen Quantifizierbarkeit. Die Untersu-

chung ökonomischer Ziele auf der Basis von Online-Kommunikationsmaßnahmen 

steht dabei im Fokus der vorliegenden Arbeit (siehe Abb. 15).  

Entsprechend der beiden übergeordneten Ziele der Kommunikation haben sich in der 

Forschung zwei Literaturstränge und damit verbundene Modelle entwickelt. Zum 

einen wird mithilfe von Sales-Response-Modellen die direkte Absatzwirkung unter-

sucht und zum anderen werden Intermediate-Effects-Modelle bzw. Hierarchy-of-

Effects-Modelle zur Untersuchung indirekter Prozesse der Werbewirkung genutzt.221  

Mit den Maßnahmen der Kommunikationspolitik werden jedoch nicht nur Ziele aus 

Sicht einer Einstellungs- und Verhaltensänderung der Konsumenten verfolgt. Inte-

grierte Ansätze erlauben zusätzlich die Operationalisierung übergeordneter Ziele aus 

Sicht des Kapitalmarktes - bspw. die Steigerung der Marktkapitalisierung eines Unter-

nehmens.222 In diesem Zusammenhang wurde u.a. bewiesen, dass Kommunikations-

ausgaben einen direkten positiven Effekt auf den Wert eines Unternehmens haben 

und den Unternehmenswert der Konkurrenz negativ beeinflussen.223 Die Betrachtung 

übergeordneter Ziele liegt jedoch, wie auch im Rahmen der vorliegenden Arbeit, nur 

vergleichsweise selten im Fokus der Untersuchung von Kommunikationsmaßnahmen. 

Vor allem in Phasen, in denen Kommunikationsbudgets unter Druck stehen, kann die 

Analyse langfristiger Ziele jedoch von erheblicher Bedeutung sein, da sie eventuellen 

negativen Auswirkungen einer kurzfristigen Budgetkürzung verdeutlichen. 

                                                 
219 Die verschiedenen Konstrukte und Wirkungsmodelle werden in Kap. B2.5.5 detailliert beschrieben. 
220 Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 183. 
221 Vgl. Bruce, N. I./Peters, K./Naik, P. A. (2012), S. 794–795. 
222  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 731. 
223  Vgl. Hanssens, D. M. (2009), S. 127; Joshi, A./Hanssens, D. M. (2010), S. 31. 
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Die Betrachtung des Zielsystems der Marketingkommunikation zeigt, von welchem 

großen Stellenwert die Überprüfung kommunikativer Ziele ist. Gleichzeitig werden 

dabei jedoch auch die Herausforderungen deutlich, die es im Rahmen von Effektivi-

tätskontrollen auf psychologischer/vorökonomischer, ökonomischer und übergeordne-

ter Ebene zu berücksichtigen gilt. 

 

2.5 Verhaltenswissenschaftliche Betrachtung der Kommunikation 

Im Folgenden soll auf der Grundlage verhaltenswissenschaftlicher Ansätze, welche 

sich auf verschiedene Reiz-Reaktions-Schemata stützen, die klassische Wirkungs- 

und Erfolgskontrolle von Kommunikationsmaßnahmen beschrieben werden. Die Basis 

stellen dabei die individuellen Kontakte zwischen einem Unternehmen und seinen 

Konsumenten dar (Kommunikationsstimuli).224 Diese rufen beim Konsumenten eine 

Wirkung hervor, welche sich über Wissens-, Einstellungs- und Verhaltensgrößen ab-

bilden lässt und letztlich in einem möglichen Kommunikationserfolg mündet. Verhal-

tenswissenschaftliche Ansätze sind dabei eng mit den bereits beschriebenen Funktio-

nen und Zielen der Kommunikation verbunden.  

2.5.1 Effektivitätskontrollen als Bestandteil der verhaltenswissenschaftlichen 
Kommunikationsforschung 

Die Wirkungs- und Erfolgskontrolle ist ein Bestandteil des Kommunikations-Control-
lings.225 Dieses „steuert und unterstützt den arbeitsteiligen Prozess des Kommunika-

tions-Managements, indem Strategie-, Prozess-, Ergebnis- und Finanz-Transparenz 

geschaffen sowie geeignete Methoden und Strukturen für die Planung, Umsetzung 

und Kontrolle der Unternehmenskommunikation bereitgestellt werden.“226 Die unter-

schiedlichen Bereiche der Kommunikation werden dabei mithilfe unternehmensweit 

bereits vorhandener Controlling-Ansätze und -instrumente gesteuert.227 In vielen 

Unternehmen bildet jedoch die Kontrolle des Kommunikationserfolges aufgrund ihrer 

zentralen Bedeutung für den Erfolg des Unternehmens den Schwerpunkt des Kommu-

nikations-Controllings.  

                                                 
224 Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 546. 
225  Vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 998. 
226  Vgl. Zerfaß, A. (2008), S. 442. 
227  Vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 996–997. 
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Die Wirkungs- und Erfolgskontrolle ist wiederrum Bestandteil der Kommunikations-
forschung, welche „die individuellen und sozialen Wirkungen der Kommunikation [un-

tersucht].“228 Im Rahmen der Wirkungs- und Erfolgskontrolle werden systematisch die 

Kommunikationsaktivitäten eines Unternehmens überprüft, „um den Zielerreichungs-

grad (Effektivität) und die Wirtschaftlichkeit (Effizienz) der bisherigen Kommunikati-

onsmaßnahmen zu ermitteln und hieraus Handlungsempfehlungen für den zukünfti-

gen Einsatz der Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen abzuleiten.“229 Ziel ist 

es, festzustellen, ob mithilfe der eingesetzten Kommunikationsmaßnahmen die ge-

setzten Kommunikationsziele erreicht wurden und wie Alternativstrategien, aufgedeckt 

durch eventuelle Mängel einzelner Maßnahmen, zu bewerten sind.  

Grundsätzlich werden bei der Wirkungs- und Erfolgskontrolle der Kommunikation Pro-

zess-, Effektivitäts- und Effizienzkontrollen unterschieden. Im Rahmen von Effektivi-
tätskontrollen werden „ausgewählte kommunikative Reaktionen der Zielgruppe auf 

die eingesetzten Kommunikationsmaßnahmen und die dadurch erreichten kommuni-

kativen Ziele [überprüft].“230 Unter der Nutzung verschiedener Messmethoden kann 

demnach sowohl die psychologische als auch die Verhaltenswirkung beim Konsumen-

ten überprüft werden. Davon zu unterscheiden sind Effizienzkontrollen, welche die 

Untersuchung der Wirkung um Angaben zum Ressourceneinsatz ergänzen. Im Rah-

men von Effizienzkontrollen „werden Kosten-Nutzen-Vergleiche aufgestellt, d.h. die 

aufgewendeten Kosten sämtlicher Kommunikationsaktivitäten werden dem erzielten 

Nutzen gegenübergestellt.“231 In der Unternehmenspraxis beinhaltet die Wirkungs- 

und Erfolgskontrolle definierter Kommunikationsziele Soll-Ist-Vergleiche der entspre-

chenden Zielgrößen.232 Die zu Beginn definierten Ziele werden dabei mit dem aus den 

Kommunikationsmaßnahmen resultierenden Zielerreichungsgraden verglichen (Ef-
fektivität), um eventuelle zukünftige Anpassungen vorzunehmen. Ziel der Kontrolle ist 

es demnach, zu überprüfen, ob die eingesetzten Ressourcen und Maßnahmen die 

gewünschte Kommunikationswirkung und den -erfolg erzielt haben und ob dies mit 

einem möglichst geringen Ressourceneinsatz geschehen ist (Effizienz).  

                                                 
228 Vgl. Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 14. 
229  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 545. 
230  ebenda, S. 548. Da Prozesskontrollen nicht im Fokus der vorliegenden Arbeit stehen, werden sie im 

Folgenden nicht weiter betrachtet.  
231  ebenda. 
232  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 293. 
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Effektivitätskontrollen, welche im Fokus der vorliegenden Arbeit stehen, können sich 

auf die Wirkung und den Erfolg der Maßnahmen beziehen: während die Wirkungs-
messung vorrangig psychografische Ziele betrachtet (kognitiv, affektiv, konativ), stellt 

die Erfolgsmessung ökonomische Zielgrößen in Form von Käufen in den Mittelpunkt 

der Untersuchung.233 In der englischsprachigen Literatur wird auch von intermediate 

effects gesprochen, um die verschiedenen Stufen der psychologischen Wirkung zu 

messen und von behavioral effects, um das beobachtbare Verhalten zu überprüfen.234 

Die Kommunikationswirkung stellt eine notwendige, jedoch nicht hinreichende, Vo-

raussetzung für den Kommunikationserfolg dar. Ein weiterer in diesem Zusammen-

hang verwendeter Begriff ist die Wirksamkeit.235 Aus Sicht des Unternehmens ist eine 

Kommunikationsmaßnahme immer dann wirksam, wenn die erwünschten Ziele, egal 

ob Wirkungs- oder Erfolgsziele, erreicht wurden.  

 

 

Abbildung 16:  Einteilung von Wirkungs- und Erfolgskontrollen der Kommunikation 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Pepels, W. (2011), S. 274) 

 

                                                 
233  Vgl. Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 28–35; Tellis, G. J. (2009), S. 240–242; Hüsser, A. P. (2016), 

S. 243–245. Dabei gilt es zu beachten, dass die Begriff Kommunikationswirkung und -erfolg v.a. in 
der deutschsprachigen Literatur nicht einheitlich verwendet werden - bspw. kann auch dann von 
einem Kommunikationserfolg gesprochen werden, wenn eine spezifische psychografische Zielgröße 
erreicht wurde. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit bezieht sich der Erfolgsbegriff jedoch stets auf 
ökonomische Zielgrößen.  

234  Vgl. Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 26. 
235  Vgl. Sieglerschmidt, S. (2008), S. 27. Die Wirksamkeit kann sowohl die Wirkung als auch den Erfolg 

betrachten und ist damit als übergeordneter Begriff anzusehen. 
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Nach dem Zeitpunkt der Untersuchung können zudem Pre-Tests und Post-Tests un-

terschieden werden.236 Bei Pre-Tests werden ausgewählte Zielpersonen vor dem ei-

gentlichen Einsatz der Kommunikationsmaßnahme befragt, um Prognosen über die 

potenzielle Effektivität aufzustellen. Post-Tests hingegen kontrollieren die tatsächliche 

Wirkung, bzw. den Erfolg, nachdem die Maßnahme durchgeführt wurde. Abb. 16 fasst 

die verschiedenen Formen der Wirkungs- und Erfolgskontrolle zusammen und zeigt 

zudem auf, worin der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt.  

Die Wirkungs- und Erfolgskontrolle der Kommunikation ist keineswegs trivial. In kei-

nem anderen Unternehmensbereich werden unter solch großer Ungewissheit ähnlich 

hohe Investitionen getätigt.237 Dabei sind wissenschaftliche Wirkungs- und Erfolgskon-

trollen mehrheitlich keine Soll-/Ist-Vergleiche, bei denen ausschließlich überprüft wird, 

ob die festgelegten Ziele erreicht wurden. Vielmehr werden in der Wissenschaft kau-

salanalytische Untersuchungen durchgeführt, um einen theoretischen und empiri-

schen Beitrag zum Verständnis von Kommunikationswirkung und -erfolg zu leis-

ten. Entsprechende Analysen erfordern daher ein grundlegendes Verständnis davon, 

wie Werbe- und Kommunikationsbotschaften verarbeitet werden und machen gleich-

zeitig die Anwendung ökonometrischer Modelle und Methoden unerlässlich.238 

 

2.5.2 Wirkungs- und Erfolgskette der Kommunikation 

Bei der Abschätzung von Marktreaktionen auf kommunikationspolitische Maßnahmen 

kommt dem Käufer- bzw. Konsumentenverhalten eine Schlüsselrolle zu.239 Trotz 

der Besonderheiten des E-Commerce können klassische Ansätze der Käufer- bzw. 

Konsumentenverhaltensforschung auch zur Erklärung von Kommunikationsmaßnah-

men und damit verbundener Kaufentscheidungen im Internet genutzt werden.240 Im 

Rahmen der Untersuchung von Kommunikationsmaßnahmen mithilfe von Ansätzen 

der Käuferverhaltensforschung sind die unterschiedlichen Maßnahmen als ein Stimu-

lus anzusehen, der eine Wirkungs- und Erfolgskette in Gang setzt.241 Diese Kette 

beginnt mit unternehmensinternen Aktivitäten, welche zu psychologischen Effekten 
                                                 
236  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 733. 
237  Vgl. Tellis, G. J. (2014), S. 209–210. 
238  Vgl. Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 557. 
239  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 96. 
240  Vgl. Olbrich, R./Schultz, C. D./Holsing, C. (2015), S. 9. 
241  Vgl. Rolke, L./Jäger, W. (2009), S. 1025. 
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führen und letztlich ein Verhalten beim Rezipienten auslösen können (bspw. Kauf, 

Weiterempfehlung). Da kommunikative Wirkungs- und Erfolgsketten in der Praxis häu-

fig schwer zu erklären sind, ist es Aufgabe der wissenschaftlichen Untersuchung von 

Kommunikationsmaßnahmen, mithilfe einfacher und möglichst übersichtlicher Modelle 

Kausalitätsbeziehungen herzustellen.242 Die Möglichkeiten der Ausgestaltung von 

Kommunikationsmaßnahmen (bspw. eingesetzte Kommunikationsmittel, -träger oder 

das Timing der Maßnahmen) bilden dabei die notwendigen Wirkungsvoraussetzungen 

und sind somit als unabhängige Variablen zu betrachten. Damit verbundene Entschei-

dungen haben somit einen Einfluss auf die betrachteten Zielgrößen der Kommunikati-

onswirkung oder des -erfolgs, welche als abhängige Variable fungieren.243 Aufbauend 

auf dem in Kap. B2.4 dargestellten Zielsystem der Marketingkommunikation (siehe 

Abb. 15) ist in Abb. 17 die Wirkungs- und Erfolgskette der Kommunikation darge-

stellt. In dieser werden die Kommunikationsmaßnahmen des Unternehmens mit ver-

haltenswissenschaftlichen und ökonomischen Wirkungs- und Erfolgsgrößen in Bezie-

hung gesetzt. Die verschiedenen Kommunikationsmaßnahmen lösen demnach beim 

Konsumenten eine Wirkung aus, die sich in kognitive, affektive und konative Verarbei-

tungsprozesse unterteilen lässt.244 Der ökonomische, beobachtbare Kommunikations-

erfolg kann wiederum in eine direkte Verhaltenswirkung und darauf aufbauend in eine 

übergeordnete Wirkung auf den Gesamterfolg des Unternehmens unterteilt werden. 
 

 

Abbildung 17:  Wirkungs- und Erfolgskette der Kommunikation 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Schwarz, J. (2013), S. 23) 

 

                                                 
242  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 44. 
243  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 547. 
244  Siehe Kap. B2.4 für eine Erläuterung damit verbundener Ziele der Kommunikation.  
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Die verschiedenen Modelle der Käufer- bzw. Konsumentenverhaltensforschung 

dienen als Basis für die Wirkungs- und Erfolgskontrolle von Kommunikationsmaßnah-

men. Zur Erklärung des Nachfrageverhaltens von Konsumenten existiert eine Vielzahl 

von Modellen, die sich in den einbezogenen Situations- und Bedingungskonstellatio-

nen und somit auch ihrem Komplexitätsgrad stark unterscheiden.245 Grundlegend kön-

nen behavioristische, neobehavioristische und kognitive Forschungsansätze 

unterschieden werden. Im Rahmen der Kommunikationsforschung wurden innerhalb 

weniger Jahrzehnte verschiedene qualitative und quantitative Modelle entwickelt, die 

sich dieser Forschungsansätze bedienen, um sowohl die Wirkung als auch den Erfolg 

von Kommunikationsmaßnahmen zu erklären.246 

Behavioristische Forschungsansätze greifen auf des Stimulus-Response-Paradigma 

(S-R) zurück und stellen somit eine direkte Reiz-Reaktion-Beziehung her.247 Es wer-

den ausschließlich beobachtbare Größen in die Erklärung des Konsumentenverhal-

tens einbezogen. Nicht beobachtbare, im Organismus des Konsumenten ablaufende 

Prozesse sind somit kein Bestandteil dieser Modelle, wenngleich davon ausgegangen 

wird, dass der Kommunikationsreiz einem psychischen Wirkungsprozess beim Konsu-

menten unterworfen ist. Im Rahmen kommunikationspolitischer Untersuchungen wer-

den diese Modelle oftmals auch als Market-Response-Modelle oder Advertising-

Response-Modelle bezeichnet.248  

Demgegenüber stehen neobehavioristische Stimulus-Organismus-Response-Mo-

delle (S-O-R), welche zusätzlich zu einer direkten Reiz-Reaktion-Beziehung die nicht 

beobachtbaren Verhaltensweisen im Inneren des menschlichen Organismus betrach-

ten.249 Intervenierende Variablen, die letztlich bestimmen, wie ein Kommunikationsreiz 

wirkt, werden im Rahmen dieser Modelle ebenfalls betrachtet. Die Konstrukte Aktiviert-

heit, Involvement, Emotionen, Motive und Einstellung finden zwar Beachtung, kogni-

tive Prozesse werden jedoch zumeist nicht einbezogen.250 Dies hat zur Entwicklung 

kognitiver Erklärungsansätze geführt, welche zusätzlich zu den genannten Kon-

strukten die Informationsverarbeitungsprozesse im Lang- und Kurzzeitgedächtnis und 

                                                 
245  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 97. 
246  Vgl. Xu, L./Duan, J. A./Whinston, A. (2014), S. 1396. 
247  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 47. 
248  Vgl. Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 27. 
249  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 48. 
250  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 98. Auf die verschiedenen Konstrukte wird in 

Kap. B2.5.5 vertiefend eingegangen. 
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somit die Variablen „Lernen“, „Denken“ und „Wissen“ betrachten. Hierzu werden auch 

die verschiedenen Ansätze des Neuromarketing gezählt.251 

Aufbauend auf einer bis heute gültigen Typologie nach Howard/Sheth (1969) werden 

unabhängig von dem verwendeten Modell vier Arten von Kaufentscheidungen, sortiert 

nach ihrem Ausmaß an kognitiver Steuerung, unterschieden: echte/extensive Ent-

scheidungen, limitierte Entscheidungen, habitualisierte Entscheidungen und impulsive 

Entscheidungen. Das Ausmaß der kognitiven Steuerung ist dabei maßgeblich für das 

Involvement der Konsumenten.252 Unter Involvement wird dabei „das gedankliche En-

gagement und die damit verbundene Aktivierung, mit der sich jemand einem Sachver-

halt oder einer Aktivität zuwendet“ verstanden.253 Auf die verschiedenen Arten von 

Kaufentscheidungen und ihre Bedeutung für die Analyse von Customer-Online-Jour-

neys wird in Kap. C3 näher eingegangen. 

 

2.5.3 Verfahren zur Messung von Kommunikationswirkung und -erfolg  

Um sowohl die Wirkung als auch den Erfolg von Kommunikationsmaßnahmen unter-

suchen zu können, müssen die Zielgrößen vorerst operationalisiert und gemessen 

werden. Den Ausgangspunkt stellen der Kommunikationsstimulus und die damit ver-

bundenen Reaktionen beim Rezipienten dar.254 Die zu untersuchenden Wirkungs- und 

Erfolgsgrößen sollten dabei stets aus den zuvor festgelegten Kommunikationszielen 

(siehe Kap. B2.4) abgeleitet werden.  

Zur Messung der Kommunikationswirksamkeit stehen grundsätzlich drei Arten von 

Verfahren zur Verfügung: apparative Verfahren, Befragungen und Beobachtungen. 

Apparative Verfahren, zu denen bspw. das Eye-Tracking oder Methoden des Neuro-

marketing gehören, zeichnen spontane Reaktionen des Konsumenten auf.255 Mithilfe 

                                                 
251  Vgl. Bielefeld, K. W. (2012), S. 55; Plassmann, H. et al. (2007), S. 151–154. 
252  Vgl. Mühlenhoff, M./Hedel, L. (2014), S. 523–524. Die aus den unterschiedlichen Arten resultierende 

Länge von Kaufentscheidungsprozessen ist maßgeblich für die spätere empirische Untersuchung. 
253  Vgl. Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 461. 
254  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 295. 
255  Apparative Verfahren umfassen Messungen des zentralen, somatischen und autonomen Nerven-

systems und erfassen sowohl bewusste als auch unbewusste Prozesse. Von Nachteil dabei ist, dass 
lediglich Vorläuferprozesse erhoben werden - bspw. Aktivierung, Aufmerksamkeit und/oder emotio-
nale Prozesse. Meinungen, Einstellungen oder gar resultierendes Verhalten werden im Rahmen der-
artiger Untersuchungen nur selten berücksichtigt. Für einen Überblick apparativer Messungen vgl. 
Hofer, M./Fahr, A. (2016), S. 573–589. 
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von Befragungen, welche sowohl beobachtbares als auch nicht beobachtbares Ver-

halten erfassen, geben die betreffenden Zielpersonen Auskunft über ausgewählte As-

pekte der Wirksamkeit. Befragungen werden v.a. zur Erhebung von Produktinteressen, 

Ansichten, Präferenzen oder zur Zufriedenheitsermittlung eingesetzt.256 Beobachtun-
gen, welche im Rahmen der vorliegenden Untersuchung die Möglichkeiten des Tra-

ckings von Konsumentenverhalten im Online-Kontext einschließen, erfassen wahr-

nehmbare Verhaltensweisen zum Zeitpunkt ihres Geschehens.257  

Die drei Arten von Verfahren können genutzt werden, um sowohl die Kommunikations-

wirkung als auch den Kommunikationserfolg entlang der Wirkungs- und Erfolgskette 

zu messen. Bei der Untersuchung der Kommunikationswirksamkeit können drei 
grundlegende Schritte unterschieden werden: (1) kam es zu einem Kommunikati-

onskontakt und hat dieser die gewünschte Wirkung erzielt, (2) hat der Kontakt zur ge-

wünschten Handlung geführt und (3) kann eine Ursachen-Wirkungs-Beziehung zwi-

schen dem Kontakt und der Handlung hergestellt werden.258 Während es Aufgabe der 

Kommunikationsforschung ist, v.a. den dritten Schritt zu untersuchen, können durch 

die Wirkungs- und Erfolgsmessung die beiden vorgelagerten Schritte erfasst werden. 

Kennzeichnend ist, dass sich ökonomische Größen des Kommunikationserfolgs ver-

gleichsweise einfach erfassen lassen, während die Messung außerökonomi-

scher/psychografischer Zielgrößen schwieriger ist.259  

Aufgrund ihrer Komplexität wird die psychologische Wirkung erneut in mehrere kon-

sekutive Stufen unterteilt, welche auf der Basis psychologischer Konstrukte operatio-

nalisiert werden.260 Dabei werden analog zu den psychologischen Wirkungsarten (kog-

nitiv, affektiv, konativ) vielfach die Wirkungsebenen Wahrnehmung/Erinnerung, 

Einstellung und Verhaltensintention unterschieden. Diese Ebenen, deren Reihenfolge 

nicht zwingend hierarchisch zu betrachten ist, werden im Rahmen von Befragungen 

mit unterschiedlichen Indikatoren operationalisiert und anschließend erfasst.261  

Die Erfassung wird mehrheitlich mithilfe anlassbezogener Messungen durchgeführt. 

Im Rahmen der Messung kognitiver Effekte sind die Kontaktanalyse, welche den Re-

call-Test beinhaltet, und die Empfangsanalyse, welche den Recognition-Test in den 

                                                 
256  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 302. 
257  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 733. 
258  Vgl. Tucker, C. E. (2013), S. 4. 
259  Vgl. Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 525. 
260  Vgl. Hüsser, A. P. (2016), S. 244–247 
261  Vgl. Schlütz, D. (2016), S. 550–551. 
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Mittelpunkt stellt, von besonderer Bedeutung. Die verschiedenen Methoden sind dabei 

weitestgehend auf den in den 1920er Jahren entwickelten Starch-Test zurückzufüh-

ren.262 Seither wurden im Bereich der apparativen Verfahren (bspw. Eye-Tracking) und 

der Beobachtungen (bspw. getarnte Verhaltensbeobachtungen) eine Reihe weiterer 

Methoden entwickelt.263 Die Messung affektiver Wirkungen wiederum beruht vielfach 

auf der Theory of Reasoned Action nach Fishbein/Ajzen, welche die Beziehung zwi-

schen Einstellungen und dem daraus resultierenden Verhalten analysiert.264 Eine Her-

ausforderung besteht darin, dass sich Einstellungen sehr viel schwieriger messen las-

sen und Veränderungen oft nur über einen längeren Untersuchungszeitraum 

festgestellt werden können. Die eingesetzten Verfahren zur Ermittlung von Interessen, 

Motiven und Einstellungen sind denen der zur Messung von kognitiven Wirkungsgrö-

ßen genutzten Verfahren sehr ähnlich, jedoch kommen anlassbezogene Befragungs-

methoden (bspw. Rating-Skalen oder komplexere Verfahren wie Conjoint-Analysen) 

noch häufiger zum Einsatz.265  

Da es in der klassischen Kommunikationsforschung oftmals schwierig ist, einen direk-

ten kausalen Zusammenhang zwischen der Kommunikationswirkung und dem -erfolg 

herzustellen, werden vielfach konative Erfolgsgrößen (bspw. Kaufabsicht, Weiter-

empfehlungs- und Beschwerdeverhalten) mithilfe von Befragungsdaten oder umfang-

reichen Feldstudien ermittelt. Im Laufe der Zeit wurden diese Erfolgsmessungen durch 

Scanner-Daten, die im Rahmen umfangreicher Verbraucher-/Handelspanels erhoben 

wurden, vereinfacht. Im Online-Kontext ist jedoch eine Erfolgsmessung in Echtzeit 

möglich, auf die in Kap. C2 detailliert eingegangen wird.266 Variablen wie Bestellungen 

oder die Anzahl der Responsereaktionen auf Kommunikationsmaßnahmen sind dabei 

zwar vergleichsweise einfach zu erfassen, bilden jedoch die vorgelagerte psychogra-

fische Wirkung nur unzureichend ab.267 

                                                 
262  Vgl. Pai, S./Siddarth, S./Divakar, S. (2007), S. 234–236. Die reine Wahrnehmung einer Anzeige kann 

bspw. mithilfe des Recognition-Tests ermittelt werden. Dabei werden Konsumenten gefragt, ob sie 
ausgewählte Anzeigen wiedererkennen. Im Vergleich zu einem Recall-Test wird v.a. die passive 
Wiedererkennung gemessen. Beide Größen stellen ein Möglichkeit der Erfassung von Werbemittel-
kontakten dar (vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 296, 304). 

263  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 553–561. 
264  Vgl. Pai, S./Siddarth, S./Divakar, S. (2007), S. 236–237. 
265  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 561–563. 
266  Vgl. Pai, S./Siddarth, S./Divakar, S. (2007), S. 237; Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 529. 
267  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 299. Eine Erhebungsmethode, welche die direkte Zu-

ordnung bereits in einem analogen Umfeld möglich machte, ist bspw. die Bestellung unter Bezug-
nahme auf Werbung (BuBaW), bei der Bestellcoupons mit einem eindeutig zu identifizierenden Code 
versehen werden.  
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2.5.4 Herausforderungen der verhaltenswissenschaftlichen Kommunikations-
forschung 

Die bisherigen Ausführungen haben gezeigt, dass es sowohl bei der Messung von 

Kommunikationswirkung und -erfolg als auch bei der anschließenden Analyse eine 

Reihe von Herausforderungen gibt. In Wissenschaft und Praxis wird seit jeher der Ver-

such unternommen, diesen zu begegnen.268 Zwar haben sich die Möglichkeiten der 

wissenschaftlichen Untersuchung durch verschiedene technologische Entwicklungen, 

deren Vorteile im Rahmen der späteren empirischen Untersuchung genutzt werden, 

erheblich verbessert, viele der bekannten Herausforderungen bleiben jedoch beste-

hen. Im Folgenden soll daher auf ausgewählte Herausforderungen der verhaltenswis-

senschaftlichen Kommunikationsforschung eingegangen werden. 

In Kap. B2.5.3 wurde z.T. bereits das Problem der Operationalisierung erwähnt. Hat 

man kommunikative Ziele formuliert, so gilt es, Wege und Techniken aufzuzeigen, um 

diese zu operationalisieren und somit messbar zu machen.269 Bei der Operationalisie-

rung psychologischer Konstrukte und damit verbundener Zielgrößen muss auf Indika-

toren zurückgegriffen werden, um die zu erklärenden Sachverhalte abbilden zu kön-

nen. Die eingesetzten Messverfahren sind dann entscheidend dafür verantwortlich, 

wie realitätsgetreu die verhaltenswissenschaftliche Wirkungs- und Erfolgskette erklärt 

werden kann.270 Die Möglichkeiten der Messung beobachtbarer ökonomischer Erfolgs-

größen haben durch die Digitalisierung vieler Kommunikationsmaßnahmen erheblich 

zugenommen und geradezu zu einer Mess-Euphorie geführt. Die vorgelagerte Wir-

kung hingegen kann zwar mithilfe theoretischer Konstrukte operationalisiert werden, 

lässt sich jedoch nicht wie bspw. die Anzahl an Bestellungen in Echtzeit erfassen.271  

Eine aus Sicht der Marketingwissenschaft entscheidende Herausforderung ist der 

Kausalitätsnachweis. Da zumeist eine Kombination mehrerer Maßnahmen Auslöser 

für die Kommunikationseffektivität ist, wird eine eindeutige Darstellung des direkten 

Zusammenhangs zwischen den Ursachen und deren Wirkungen in diesen komplexen 

Multikausalitätsbeziehungen erschwert, wenn nicht gar unmöglich.272 Lässt sich zwi-

schen einem Kommunikationsstimulus und einer Wirkungs- und Erfolgsgröße, wie 

                                                 
268  Vgl. Lilien, G. L./Kotler, P./Moorthy, K. S. (1992), S. 263. 
269  Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 53; Telang, A./Bhatt, G. (2011), S. 4. 
270  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 52. 
271  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 44. 
272  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 52. 
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bspw. der Umsatzentwicklung, eine Korrelation feststellen, so besteht nicht zwingend 

auch die angenommene Kausalität.273 Damit einhergeht im Rahmen der Online-Kom-

munikation ein Endogenitätsproblem, da bspw. auch zwischen dem Klick auf eine 

Werbeanzeige und dem finalen Kauf aus wissenschaftlicher Sicht nicht zwangsläufig 

ein kausaler Zusammenhang bestehen muss.274  

Eine weitere Herausforderung sind Interdependenzen mit den anderen Instrumenten 

des Marketing-Mix. Eine Steigerung der Absatzmenge als übergeordnetes Ziel aller 

Kommunikationsmaßnahmen kann letztlich auch durch eine Preisveränderung, die 

wahrgenommene Produktqualität oder Änderungen in den Vertriebskanälen bedingt 

werden. Diese Herausforderung besteht letztlich bei der Untersuchung aller Marketing-

Mix-Instrumente, ist jedoch im Rahmen der Kommunikationsforschung besonders aus-

geprägt.275 Derartige Wechselwirkungen, sowohl mit den anderen Instrumenten des 

Marketings als auch im engeren Sinne mit den unterschiedlichen Maßnahmen im Rah-

men der Kommunikationspolitik, werden vielfach auch als Spillover-Effekte bezeich-

net.276 

Zudem gilt es, die langfristige Wirkung der verschiedenen Kommunikationsmaßnah-

men zu berücksichtigen. Da der Untersuchungszeitraum vieler Analysen zeitlich be-

grenzt ist und somit eher kurzfristige Effekte der Kommunikation im Vordergrund ste-

hen, wird davon ausgegangen, dass die Wirkung notorisch unterschätzt wird.277 Die 

zeitliche Abgrenzbarkeit der Kommunikationswirkung stellt somit eine erhebliche Her-

ausforderung dar. Die Wirkung von Kommunikationsmaßnahmen über den Untersu-

chungszeitraum hinaus wird dabei als Carryover-Effekt bezeichnet.278 

Berücksichtigt man weitere Einflussfaktoren auf makroökonomischer Ebene, so wird 

deutlich, dass Kommunikationswirkung und -erfolg auch von den Marktgegebenheiten 

und den Aktivitäten der Wettbewerber beeinflusst werden. Die wesentliche Herausfor-

derung hierbei besteht darin, die Effekte des kompetitiven Marktumfeldes so zu isolie-

ren, dass validierte Aussagen darüber getroffen werden können, welcher Anteil der 

                                                 
273  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 44. Im Rahmen der empirischen Untersuchung wird später für eine Reihe 

von Effekten kontrolliert, um auf Basis der verfügbaren Daten die kausale Zuordnung so gut wie 
möglich herzustellen.  

274  Vgl. Tucker, C. E. (2013), S. 5. 
275  Vgl. Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 524–525. 
276  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 308.  
277  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 44. 
278  Vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 1010; Li, H./Kannan, P. K. (2014), S. 40. 
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Kommunikationswirksamkeit auf die Maßnahmen des analysierten Unternehmens zu-

rückzuführen ist.279  

Die grundlegenden Herausforderungen der klassischen Untersuchung der Kommuni-

kationswirksamkeit zeigen, dass derartige Analysen stets von einem gewissen Maß 

an Ungewissheit, welches sich wohl nie in vollem Umfang messen und berücksichtigen 

lässt, geprägt sind. Viele dieser Herausforderungen bleiben im Rahmen der Online-
Kommunikation weiterhin bestehen. Einigen Herausforderungen kann auf Grund-

lage der für die vorliegende Arbeit genutzten empirischen Daten jedoch begegnet wer-

den. So werden bspw. Spillover-Effekte zwischen den verschiedenen Online-Kommu-

nikationskanälen explizit berücksichtigt, da die Analysen keiner einkanaligen 

Medienansprache folgen. Zudem erfolgt die Schätzung der Modelle zwar auf Basis 

eines Samples, jedoch können die herangezogenen Fallzahlen als hinreichend groß 

eingestuft werden. Ein aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht erheblicher Vorteil ist 

darin zu sehen, dass die Daten keiner künstlichen Laborsituation entstammen, son-

dern reale Verhaltensdaten darstellen und somit über die Messung von Verhaltensab-

sichten hinausgehen.280  

 

2.5.5 Modelle zur Untersuchung der Kommunikationswirkung 

Eine der wichtigsten Aufgaben sowohl im Rahmen praktischer als auch wissenschaft-

licher Untersuchungen von Kommunikationsaktivitäten ist die Erklärung der psycho-
logischen Wirkung im Organismus des Konsumenten (consumer information pro-

cessing).281 Bisherige Untersuchungen kommen z.T. zu widersprüchlichen Aussagen 

darüber, wie Kommunikationsstimuli verarbeitet werden. Da die psychologische Wir-

kung im Rahmen der späteren empirischen Untersuchung nur implizit berücksichtigt 

werden kann, sollen im Folgenden nicht die unterschiedlichen Forschungsergebnisse 

präsentiert, sondern ausschließlich ein Überblick über die psychologische Wirkung und 

damit verbundene kausalanalytische Modelle gegeben werden. Erste Untersuchungen 

der Kommunikationswirkung im Online-Kontext kommen trotz anfänglicher und teil-

weise noch bestehender Skepsis zu dem Schluss, dass klassische psychologische 

                                                 
279  Vgl. Nöcker, R. (2014), S. 44. 
280  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 310. 
281  Vgl. Reed, P. W./Ewing, M. T. (2004), S. 91–92. 
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Wirkungsmodelle weiterhin Bestand haben.282 Die Untersuchung der psychologischen 

Wirkung, oft auch als vorökonomische Kommunikationswirkungsforschung bezeich-

net, liefert dabei ein theoretisches Gerüst für die spätere Erfolgskontrolle.283  

Wie bereits in Kap. B2.4 einleitend beschrieben, wird klassischerweise davon ausge-

gangen, dass ein Kommunikationsstimulus einen der drei Einflüsse kognitiv, affektiv 
oder konativ hervorruft und Konsumenten anschließend die beiden übrigen Stufen in 

einem strengen psychologischen Verarbeitungsprozess durchlaufen.284 Eine der um-

fassendsten Darstellungen darüber, wie Kommunikationsbotschaften beim Konsu-

menten wirken, stellt die Metastudie von Vakratsas/Ambler (1999) dar, in der die wich-

tigsten Erkenntnisse aus über 250 wissenschaftlichen Veröffentlichungen zu 

Intermediate-Effects-Modellen aggregiert wurden.285 Die Autoren kommen zu dem 

Schluss, dass die drei Wirkungen gleichzeitig ablaufen und keineswegs einem sequen-

ziellen Prozess unterworfen sind. Die individuelle Wirkung und das daraus resultie-

rende Verhalten werden jedoch durch verschiedene Faktoren, welche auch als Medi-

atoren oder Filter bezeichnet werden, beeinflusst.286 Ein Kommunikationsstimulus löst 

demnach verschiedene Arten von Verarbeitungsprozessen aus.287 Kognitive Prozesse 

(think) sind Denkprozesse, welche zu Entscheidungen auf der Basis wahrgenomme-

ner Fakten führen. Es handelt sich dabei um die Gesamtheit informationsverarbeiten-

der Prozesse - v.a. Wahrnehmung, Verarbeitung, Speicherung und Abrufen von Infor-

mationen. Affektive Prozesse (feel) beschreiben aktivierende mentale Abläufe, in 

denen Gefühle und Emotionen das Handeln beeinflussen. Der Begriff Affekt dient da-

bei als Oberbegriff für mentale Zustände, wie bspw. Emotionen oder Stimmungen.  

Mithilfe konativer Verarbeitungsprozesse (do) können letztlich Verhaltensabsichten 

(behavioral intentions) als Reaktion auf Kommunikationsmaßnahmen beschrieben 

                                                 
282  Vgl. Gallagher, K./Foster, D. K./Parsons, J. (2001), S. 68–69. Die Autoren vergleichen im Rahmen 

einer experimentellen Studie die Wirkung und den Erfolg einer Kommunikationsmaßnahme sowohl 
On- als auch Offline.  

283  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 551. 
284  Vgl. Schwarz, J. (2013), S. 19–22; Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 677–682. 
285  Vgl. Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 26–43. Als Intermediate-Effects- bzw. Hierarchy-of-Effects-

Modelle werden all jene Modelle bezeichnet, in denen die Komponenten Kognition, Affektion und 
Konation unterschieden und in unterschiedlicher Reihenfolge kombiniert werden (vgl. Kroeber-Riel, 
W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 677). Für eine detaillierte Beschreibung des historischen Ursprungs 
derartiger Modelle vgl. Barry, T. E. (1987), S. 251–286. 

286  Vgl. Beeinflussende Faktoren sind bspw. Grad des Involvements, Aufmerksamkeit, Einstellung oder 
auch die Art der Kommunikation (vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 1001–1003; Kroeber-Riel, 
W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 677–679). 

287  Vgl. Sieglerschmidt, S. (2008), S. 27–28. 
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werden.288 Aufbauend auf der Wirkungs- und Erfolgskette der Kommunikation (Abb. 

17) werden die verhaltenswissenschaftlichen Verarbeitungsprozesse und beeinflus-

senden Faktoren im Folgenden dargestellt (Abb. 18).  

 

 

Abbildung 18:  Verhaltenswissenschaftliche Wirkung der Kommunikation 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 26; Bruhn, M. 
(2015), S. 547); Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 1002) 

 

Zur Erklärung des Konsumentenverhaltens existieren verschiedene Konstrukte, die 

auch bei der Untersuchung der Kommunikationswirkung eingesetzt werden.289 Ein ent-

scheidendes Ziel der Kommunikation ist dabei die Beeinflussung der Einstellung. 

Einstellung wird beschrieben als „Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Be-

reitschaft, in einer entsprechenden Situation gegenüber dem betreffenden Objekt re-

gelmäßig mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.“290 Einstellungen 

spielen im Rahmen der Kommunikation eine so bedeutende Rolle, da sie das Resultat 

kognitiver, affektiver und konativer Prozesse sind und somit die Kaufentscheidung di-

rekt beeinflussen.291 Demnach wirkt sich eine Veränderung der drei Komponenten di-

rekt auf die Einstellung aus, welche letztlich den Kommunikationserfolg beeinflusst. Im 

                                                 
288  Vgl. Hüsser, A. P. (2016), S. 244–245. 
289  Diese verhaltenswissenschaftlichen Konstrukte sind Involvement/Aktiviertheit, Gefühle/Emotionen, 

Motive/Bedürfnisse, Einstellungen/Images, Werte/Normen und Lebensstile/Persönlichkeit. Für eine 
umfangreiche Beschreibung der verschiedenen Konstrukte vgl. Trommsdorff, V. (2003), S. 36–38. 

290 ebenda, S. 159. 
291  Vgl. Rucker, D. D./Petty, R. E./Priester, J. R. (2007), S. 74. 
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Rahmen klassischer Einstellungsmodelle wird davon ausgegangen, dass der emotio-

nale Eindruck der rationalen Beurteilung vorausgeht. Erst nach dieser sachlichen Be-

urteilung bildet sich eine Einstellung, aus welcher die Kaufentscheidung resultiert.292  

Ein verbreitetes Modell, welches die Informationsverarbeitung und somit die Einstel-

lungsveränderung von Konsumenten untersucht, ist das Elaboration-Likelihood-Mo-
dell (ELM) nach Cacioppo/Petty (1984).293 Bei diesem nicht-hierarchischen Mehrpro-

zessmodell ist die bereits angesprochene lineare Ausrichtung ebenfalls nicht gegeben 

und es kann zu Wechselwirkungen zwischen den verschiedenen Stufen kommen.294 

Die zentrale Annahme dieses Modells besteht darin, dass zwischen zwei Wegen der 

Informationsverarbeitung und somit der Einstellungsänderung unterschieden werden 

kann (dual process model) - einem zentralen Weg und einem peripheren Weg. Im 

Rahmen des zentralen Weges kommt es zu einer nachhaltigen Einstellungsänderung 

durch das genaue Abwägen von Argumenten und alternativen Angeboten. Der perip-

here Weg hingegen beschreibt die Informationsverarbeitung auf der Basis einfacher 

Assoziationen und Heuristiken. Die resultierende Einstellungsänderung ist damit we-

niger nachhaltig, weil sie nicht das Resultat eines umfangreichen Denk- und Informa-

tionsverarbeitungsprozesses darstellt.295 Welchem Pfad der Rezipient einer Kommu-

nikationsbotschaft folgt, ist abhängig von seiner Motivation und dem daraus 

resultierenden Verarbeitungsprozess. Je nach Inhalt der Kommunikationsbotschaft 

und der Motivation des Rezipienten erfolgt die Verarbeitung jedoch nicht entweder 

über den zentralen oder den peripheren Weg, sondern entlang eines Elaboration-Li-

kelihood-Kontinuums. Die beiden Verarbeitungsprozesse laufen somit simultan ab und 

beeinflussen sich gegenseitig. Die Anwendung des ELM im Online-Kontext ist jedoch 

umstritten.296 Einige Autoren gehen davon aus, dass sich der Informationsverarbei-

tungsprozess im Internet aufgrund der oftmals durch den Konsumenten selbst initi-
ierten Kommunikationskontakte grundlegend unterscheidet.  

                                                 
292  Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 56. 
293  Vgl. Cacioppo, J. T./Petty, R. E. (1984), S. 673–675. In einer umfassenden literarischen Bestands-

aufname stellen Kim, K. et al. (2014) fest, dass Dual-Process-Modelle wie das ELM am häufigsten 
zur Erklärung psychologischer Verarbeitungsprozesse in der Wirkungsforschung genutzt werden. 

294  Vgl. Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 682. In der deutschsprachigen Literatur werden 
diese Modelle ach als „Alternative-Wege-Modelle“ bezeichnet. 

295  Vgl. Rucker, D. D./Petty, R. E./Priester, J. R. (2007), S. 75–80. 
296  Vgl. Ha, L. (2008), S. 38. 
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Die Kommunikationswirkung wird durch verschiedene beeinflussende Faktoren be-

stimmt. Diese situationsspezifisch einzubeziehenden Faktoren können u.a. das Invol-

vement, Eigenschaften der Kommunikationsbotschaft, Persönlichkeitsmerkmale der 

Rezipienten, bereits vorhandene Kauf- und Nutzungserfahrungen, kulturelle Gegeben-

heiten oder das situative Kommunikationsumfeld sein (siehe Abb. 18).297  

Die Kommunikationswirkung und die daraus resultierende Kaufentscheidung werden 

v.a. durch das Involvement beeinflusst. Involvement beschreibt das Engagement, mit 

dem sich der Konsument einem Gegenstand oder einer Aktivität zuwendet.298 Kennt-

nisse über das Involvement des Rezipienten liefern Aufschlüsse über die Wirkung der 

Kommunikationsbotschaft, weshalb sich der Begriff zu einem zentralen Bestandteil der 

Untersuchung von Kommunikationswirkungen entwickelt hat. Der Grad des Involve-

ment folgt einem Kontinuum, lässt sich vereinfacht jedoch mit einem hohen und einem 

niedrigen Involvement beschreiben.299 Während ein hohes Involvement von einer ak-

tiven Informationsaufnahme und der direkten Auseinandersetzung mit der Kommuni-

kationsbotschaft gekennzeichnet ist, werden Informationen im Rahmen eines niedri-

gen Involvements vom Konsumenten eher passiv wahrgenommen und verarbeitet. Da 

das Involvement konsumentenspezifisch ist, können die gleichen Kommunikationsbot-

schaften bei den Rezipienten unterschiedliche Wirkungen erzielen. Im Rahmen der 

Online-Kommunikation wird davon ausgegangen, dass Konsumenten zumeist ein 

höheres Involvement als bei vielen klassischen Massenmedien besitzen, da sie wei-

testgehend aktiv nach Informationen suchen und an dem Zustandekommen von Kom-

munikationskontakten beteiligt sind.300  

 

2.5.6 Modelle zur Untersuchung des Kommunikationserfolges 

Die Untersuchung psychologischer Zielgrößen, insb. die Möglichkeiten der Beeinflus-

sung von Einstellungen, sind für die wissenschaftliche Erklärung der Kommunikations-

wirkung unerlässlich. In der Praxis kann das Erreichen außerökonomischer Ziele allein 

die Kommunikationsinvestitionen jedoch nicht rechtfertigen.301 Zur Quantifizierung des 
                                                 
297  Vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 1002. 
298  Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 195. 
299  Vgl. Reed, P. W./Ewing, M. T. (2004), S. 94. 
300  Vgl. Hoffman, D. L./Novak, T. P. (1996), S. 62; Rodgers, S./Thorson, E. (2000), S. 45; Esch, F.-

R./Langner, T./Ullrich, S. (2009), S. 132. 
301  Vgl. Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 525. 
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Beitrages von Kommunikationsmaßnahmen zur Absatzmenge des Unterneh-
mens werden ökonometrische Modelle genutzt.302 Diese Modelle stellen einen direk-

ten Zusammenhang zwischen den Kommunikationsmaßnahmen und dem Umsatz des 

Unternehmens her.303 Der Vorteil dabei ist, dass mithilfe realer Verhaltensdaten der 

ökonomische Kommunikationserfolg untersucht werden kann.304 Die psychologische 

Wirkung ist dabei keineswegs unbedeutend. Während die direkte Verhaltenswirkung 

jedoch in den Vordergrund rückt, wird die psychologische Wirkung nicht berücksichtigt. 

Modelle zur Kontrolle der Verhaltenswirkung, welche unter anderem auch als Adverti-

sing-Response-, Sales-Response- oder Market-Response-Modelle bezeichnet wer-

den, lassen sich v.a. über die ihnen zugrundeliegende Datenbasis unterscheiden.305 

Zum einen existieren Modelle, die sich einer aggregierten Datenbasis bedienen und 

auf Ebene einer Marke, eines Unternehmens oder eines gesamten Marktes den ag-

gregierten Kommunikationserfolg untersuchen. Zum anderen betrachten Modelle, die 

auf individuellen Konsumentendaten beruhen, die Verhaltenswirkung einzelner Kon-

sumenten. Advertising-Response-Modelle zur Untersuchung des individuellen Konsu-

mentenverhaltens beruhen dabei oft auf sog. Single-Source-Daten, d.h. direkten Ver-

haltensdaten eines Konsumenten über verschiedene Medien hinweg.306  

In der Vergangenheit wurde vielfach die aggregierte Auswirkung steigender Kom-

munikationsausgaben auf die Absatzmenge des Unternehmens untersucht. Ceteris 

paribus gilt, dass mehr Kommunikationsmaßnahmen zu einem höheren Umsatz füh-

ren.307 Die Gründe hierfür sind u.a. die erhöhte Aufmerksamkeit der Konsumenten, die 

Gewinnung von Neukunden oder die Bindung bereits bestehender Kunden. Gleichzei-

tig ist jedoch davon auszugehen, dass ein gewisser Grundabsatz existiert, der ohne 

jegliche Kommunikation erreicht wird und dass die Umsatzsteigerung ab einem be-

stimmten Punkt degressiv verläuft. Dieser Zusammenhang lässt sich am besten mit 

einem konkaven Funktionsverlauf abbilden. In einigen Fällen ist die Absatzfunktion 

                                                 
302  Zur Berechnung entsprechender Marktreaktionsfunktionen, die einen Zusammenhang zwischen den 

Kommunikationsmaßnahmen eines Unternehmens und dem beobachtbaren Verhalten des Konsu-
menten herstellen, werden ökonometrische Modelle genutzt (vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 
1012). Ein Überblick verschiedener Modelle und die Auswahl des im Rahmen der vorliegenden Ar-
beit genutzten Ansatzes werden in Kap. D2 dargestellt.  

303  Vgl. Bruce, N. I./Peters, K./Naik, P. A. (2012), S. 794–795; Hanssens, D. M. (2014), S. 99–101. 
304  Vgl. Tellis, G. J. (2014), S. 211. 
305  Vgl. Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 28. 
306  Die im Rahmen der späteren empirischen genutzten Daten können als solche angesehen werden. 
307  Vgl. Dekimpe, M. G./Hanssens, D. M. (2007), S. 248–249. 
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jedoch s-förmig, was bedeutet, dass steigende Kommunikationsausgaben den Umsatz 

ab einem gewissen Punkt überproportional steigern. Dieser Effekt ändert sich jedoch 

im Verlauf und führt später aufgrund einer erneuten Sättigung wieder zu einer unter-

proportionalen Steigerung (siehe Abb. 19).  

 

 

Abbildung 19:  Absatzfunktionen in der Kommunikationspolitik 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 
578)  

 

Diese traditionellen Response-Modelle sind jedoch statisch, da sie die beschriebene 

Beziehung nur in einer dafür vorgesehenen Periode herstellen. Um die dynamische 

Verhaltenswirkung der Kommunikation über die Untersuchungsperiode hinaus abzu-

bilden, werden daher sog. Carryover-Effekte gemessen.308 In ähnlicher Weise kön-

nen die Auswirkungen mehrerer Kommunikationskontakte in die Verhaltensmodelle 

einbezogen werden. Wearin-Effekte beschreiben dabei den positiven Einfluss meh-

rere Kontakte auf die untersuchte Erfolgsvariable, während Wearout-Effekte der Tat-

sache gerecht werden, dass ab einer gewissen Anzahl von Kontakten kein zusätzlicher 

Einfluss zu beobachten ist. Carryover-, Wearin- und Wearout-Effekte verdeutlichen so-

mit die Komplexität der Untersuchung von Verhaltenswirkungen und zeigen, dass eine 

einfache Untersuchung des Kommunikationserfolges in Abhängigkeit der Ausgaben 

heutzutage zu kurz greift.309 

                                                 
308  Vgl. Tellis, G. J. (2007), S. 272–276. Analog dazu können die Kennziffern der Werbeerfolgskontrolle 

nach statischen Erfolgskennziffern, welche die Wirkung auf eine Periode beschränken und dynami-
schen Erfolgskennziffern, welche Carryover-Effekte berücksichtigen, unterschieden werden (vgl. 
Erichson, B./Maretzki, J. (1993), S. 530). 

309  Vgl. Dekimpe, M. G./Hanssens, D. M. (2007), S. 250. 
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Gerade im Rahmen multimedialer Kommunikationsmaßnahmen ist der Erfolg das Re-

sultat einer Kombination aus Werbemitteln und -trägern, weshalb die Betrachtung 
von Synergien für die Forschung von erheblicher Bedeutung ist.310 Synergien können 

demnach immer dann geschaffen werden, wenn der kombinierte Einsatz unterschied-

licher Kommunikationsmaßnahmen eine höhere Wirkung erzielt als die jeweiligen 

Einzelwirkungen. Damit einher geht der katalytische Effekt, welcher besagt, dass 

ausgewählten Kommunikationsmaßnahmen auch dann ein Budget zugeordnet wer-

den sollte, wenn diese allein völlig ineffektiv sind, solange sie positive Synergie-Effekte 

mit anderen Maßnahmen aufweisen.311  Dieser Effekt beschreibt das in der Praxis be-

kannte Phänomen der „Long-Tail“-Investitionen in periphere Medien, welche für sich 

allein betrachtet möglicherweise unwirksam sind. Vor allem im Online-Kontext, auf wel-

chen in Teil C vertiefend eingegangen wird, wird analog dazu der Begriff Spillover 
oder Assist verwendet. Der Begriff beschreibt die Auswirkung eines Kommunikations-

kontaktes in einem bestimmten Online-Kanal, wenn dieser den finalen Erfolg über ei-

nen eventuell anderen Kanal indirekt beeinflusst.312  

Für die Untersuchung der beschriebenen Effekte ist es von erheblichem Vorteil, dass 

der Forschung immer bessere Datengrundlagen zur Verfügung stehen. Während die 

psychologische Wirkung meist mithilfe kontrollierter Experimente und auf der Grund-

lage von Befragungen und Beobachtungen untersucht wird, ist dies bei Advertising-

Response-Modellen nur selten der Fall.313 Die Nutzung realer Verhaltensdaten hat 

den Vorteil, dass nicht die Verhaltensabsicht, sondern das tatsächliche, wenngleich 

historische, Verhalten untersucht wird. Von Nachteil ist jedoch, dass die Daten selten 

in einem kontrollierten und dafür konzipierten wissenschaftlichen Umfeld erhoben wer-

den und Kausalitätszusammenhänge somit sehr viel schwieriger herzustellen sind.  

Der Zusammenhang zwischen ausgewählten Kommunikationsmaßnahmen (unabhän-

gige Variable) und dem Kommunikationserfolg (abhängige Variable) wird im Rahmen 

von Advertising-Response-Modellen mithilfe ökonometrischer Modelle herge-

stellt.314 Unter der Nutzung historischer Daten und verschiedenster statistischer Me-

thoden kann somit, aufbauend auf formulierten Hypothesen, der relative Einfluss der 

                                                 
310  Vgl. Naik, P. A./Raman, K. (2003), S. 376. 
311  Vgl. Peters, K. (2010), S. 75–82. 
312  Vgl. Li, H./Kannan, P. K. (2014), S. 41. 
313  Vgl. Tellis, G. J. (2007), S. 264–265. 
314  Vgl. Dekimpe, M. G./Hanssens, D. M. (2007), S. 248. 
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Maßnahmen überprüft werden. Grundlage für diese Modelle sind jedoch geeignete 

historische Daten, welche im Zuge der voranschreitenden technologischen Entwick-

lungen zunehmend zur Verfügung stehen und somit die Möglichkeit besserer Auf-

schlüsse über den Kommunikationserfolg bieten.315 

In der jüngsten Vergangenheit war die Wissenschaft gefordert, sich auf die zuneh-

mende Komplexität von Kommunikationsmaßnahmen einzustellen. Modelle zur Kon-

trolle der Verhaltenswirkung haben sich daher v.a. mit den folgenden vier For-
schungsfeldern auseinandergesetzt: Effektivität innerhalb der modernen Medien, 

Synergien beim kombinierten Einsatz verschiedener Kanäle, Effizienz im Rahmen von 

IMC-Maßnahmen und Kommunikation in gesättigten Märkten.316 Die ersten beiden 

Forschungsfelder stehen dabei im direkten Fokus der vorliegenden Arbeit. Moderne 

wissenschaftliche Verhaltensmodelle zeichnen sich v.a. durch die Nutzung methodi-

scher Ansätze aus, welche die Fülle an Kommunikationskanälen ganzheitlich abbilden. 

Dies wird durch die Nutzung integrierter Daten zunehmend möglich. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass Advertising-Response-Modelle das Ziel 

verfolgen, sowohl für Marketingwissenschaft als auch -praxis Erklärungsansätze für 

das tatsächliche Verhalten von Konsumenten als Reaktion auf Kommunikationsmaß-

nahmen zu liefern. Die praktische Akzeptanz der durch die Wissenschaft zur Verfü-

gung gestellten Modelle war v.a. aufgrund einer mangelnden Standardisierung und 

einer begrenzten Generalisierbarkeit in den letzten Jahrzehnten unzureichend.317 Mo-

derne Datenquellen in Verbindung mit generalisierbaren Untersuchungsansätzen lie-

fern jedoch nicht nur neuartige Möglichkeiten der wissenschaftlichen Untersuchung, 

sie führen auch zu einer stärkeren Akzeptanz der Modelle in der Marketingpraxis. 

 

2.5.7 Stufenmodelle der Kommunikation 

Die bisherigen Ausführungen haben gezeigt, dass die Entscheidung über den Kauf 

eines Produktes oder einer Dienstleistung letztlich aus dem Zusammenspiel verschie-

denster Zielgrößen und damit verbundener Wirkungen, welche aufeinander aufbauen 

                                                 
315  Die verschiedenen Möglichkeiten des Trackings von Konsumentenverhalten in den digitalen Medien 

werden in Kap. C2 genauer beschrieben. 
316  Vgl. Vakratsas, D. (2005), S. 356–359. 
317  Vgl. Hanssens, D. M./Leeflang, Peter S. H./Wittink, D. R. (2005), S. 424. 
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bzw. parallel verlaufen und nicht unabhängig voneinander zu betrachten sind, resul-

tiert. Hierarchische Modelle, auch als Modelle der Werbewirkungspfade oder Stufen-
modelle der Kommunikation bezeichnet, bilden die damit verbundene Komplexität 

ab und können die Realität unter der Nutzung gewisser Annahmen widerspiegeln.318 

Diese Modelle bilden somit eine wichtige Kategorie der Werbewirkungsmodelle und 

sollen im Rahmen der vorliegenden Arbeit sowohl theoretisch betrachtet als auch in 

der empirischen Untersuchung genutzt werden.319 Eine Vielzahl der bereits beschrie-

benen Ansätze wird in diesen Modellen zusammenfassend berücksichtigt. 

Das wahrscheinlich bekannteste Werbewirkungsmodell, in dem auch der Ursprung al-

ler seither entwickelten Modelle zu sehen ist, ist das AIDA-Modell nach Lewis 

(1898).320 In diesem Stufenmodell der Kommunikation muss zunächst Aufmerksamkeit 

erzeugt werden (Attention), aus welcher ein Interesse entsteht (Interest), was wiede-

rum zum Wunsch nach dem Produkt oder der Dienstleistung führt (Desire) und auf der 

letzten Stufe eine Aktion auslöst (Action). Ziel von Kommunikationsmaßnahmen ist es 

demnach, durch entsprechende Stimuli in einem ersten Schritt Aufmerksamkeit beim 

Konsumenten zu erzeugen. Anschließend gilt es, das Interesse des Konsumenten an 

den Angeboten zu gewinnen, was idealtypisch den Wunsch auslöst, diese auch in An-

spruch zu nehmen. Im letzten Schritt bewirkt dieser Wunsch ein konkretes Verhalten, 

welches in den meisten Fällen einen Kauf darstellt.321  

Seit der Formulierung des vierstufigen AIDA-Modells wurden verschiedene weitere 
Wirkungsstufenmodelle mit einer unterschiedlichen Anzahl an Stufen entwickelt 

(siehe Abb. 20).322 Allen Modellen ist dabei gemein, dass der Konsument einen theo-

retisch definierten Prozess bzw. eine Serie von hierarchischen Wirkungsstufen durch-

läuft. Begründet liegt die Mehrzahl dieser Modelle in der psychologischen Wirkungs-

kette der Kommunikation, die in den vorangegangen Kapiteln beschrieben wurde. Den 

Grundstein für die Entwicklung einer Vielzahl moderner Hierarchiemodelle legte das 

„Model for Predictive Measurement of Advertising Effectiveness“ nach Lavidge/Steiner 

                                                 
318  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 18. Die Ausführungen zur psychologischen Wirkungs-

kette der Kommunikation haben bspw. gezeigt, dass eine strenge Hierarchie in der Kommunikati-
onswirkung vielfach nicht existiert (vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 92). 

319  Vgl. Kroeber-Riel, W./Gröppel-Klein, A. (2013), S. 676. 
320  Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 229. 
321  Vgl. Bruhn, M. (2015), S. 184; Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 1003–1009. 
322 In Abb. 20 wird eine Auswahl verfügbarer Modelle, die eine entsprechende wissenschaftliche Be-

achtung gefunden haben, dargestellt. Dadurch wird der oftmals sehr ähnliche Aufbau der Modelle, 
welcher die Wirkung der Kommunikation auf der einen und den Kaufentscheidungsprozess auf der 
anderen Seite darstellt, deutlich.  
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(1961).323 Beginnend bei der völligen Unkenntnis über die Existenz eines Produktes 

oder einer Dienstleistung durchläuft der Konsument auch in diesem Modell eine 

Sequenz von hierarchischen Stufen. Unterschieden werden dabei sechs Stufen: (1) 

Kenntnisse über die Existenz (Awareness), (2) grundlegende Informationen (Know-

ledge), (3) positive Einstellung und Gefallen (Liking), (4) Präferenz für das Produkt 

(Preference), (5) Überzeugung von einer Kaufabsicht (Conviction) und letztlich (6) der 

Kauf des Produktes oder der Dienstleistung (Purchase). Die Stufen kennzeichnen da-

bei die Wirkungs- und Erfolgskette der Kommunikation (siehe Abb. 17).324 Die kommu-

nikativen Ziele und sich daraus ergebenden Bestandteile von Wirkungs- und Erfolgs-

kontrollen richten sich, wie im Rahmen der späteren empirischen Untersuchung 

ebenfalls, nach den Bestimmungsgrößen von Kommunikationswirkung und -erfolg und 

sind somit das direkte Resultat des verwendeten Modells.325 

Wie bereits mehrfach erläutert, stellen diese mehrstufigen Wirkungsketten jedoch aus-

schließlich einen vereinfachten Prozess von Kommunikationswirkung und -erfolg 
dar, welcher in den seltensten Fällen in einer solch strengen hierarchischen Form 

durchlaufen wird. Aus psychografischer Sicht ergeben sich wichtige Implikationen ent-

lang der verschiedenen Stufen. Mithilfe der Kommunikation ist es möglich, auf die un-

terschiedlichen Wirkungsstufen Einfluss zu nehmen und die erwarteten Reaktionen zu 

steuern. In Abhängigkeit der beabsichtigten Reaktionswirkung müssen die Kommuni-

kationsmaßnahmen gestaltet werden.326 Man sollte jedoch keineswegs davon ausge-

hen, dass Aufmerksamkeit (Attention) allein zu einer bewussten Informationsverarbei-

tung (Awareness) führt, wodurch u.a. die unbewusste Beeinflussung von 

Konsumenten erklärt werden kann.327 Vor allem Vakratsas/Ambler (1999) haben die 

strenge Wirkungshierarchie, die diesen Modellen unterstellt wird, kritisiert und in ei-

ner Metaanalyse herausgestellt, dass Kommunikation i.d.R. keinem einheitlichen Wir-

kungsmodell folgt.328 Dennoch behalten die verschiedenen Modelle ihre Bedeutung, 

da sie die wesentlichen Dimensionen der Kommunikationswirkung enthalten und v.a. 

                                                 
323  Vgl. Lavidge, R. J./Steiner, G. A. (1961), S. 61. 
324  Vgl. Hüsser, A. P. (2016), S. 250. Die in Abb. 20 dargestellten Modelle stellen lediglich eine Auswahl 

dar und erheben somit keinen Anspruch auf Vollständigkeit. Die Zuordnung der unterschiedlichen 
Stufen auf die drei Ebenen der Kommunikationswirkung folgt dabei einer bespielhaften, rein theore-
tischen Betrachtung.  

325  Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S. 231. 
326  Vgl. Hofbauer, G./Hohenleitner, C. (2005), S. 21. 
327  Vgl. Trommsdorff, V. (2003), S. 53–54. 
328  Vgl. Vakratsas, D./Ambler, T. (1999), S. 36. Siehe Kap. B2.5.5. 
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für etwaige Systematisierungs- und Operationalisierungszwecke überaus geeignet 

sind.329 Zudem erlauben sie, wenngleich auf einer abstrahierten Ebene, die Unter-

scheidung monetärer und nicht-monetärer Zielgrößen.  

 

 

Abbildung 20: Ausgewählte Stufenmodelle der Kommunikationswirkung 
(Quelle: Eigene Darstellung nach Lavidge, R. J./Steiner, G. A. (1961), S. 61; Bruhn, 
M. (2015), S. 51; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015), S. 719) 

 

Oft werden im Zusammenhang mit Modellen der Werbewirkung die Begriffe Buying 

Funnel, Conversion Funnel oder Customer Journey verwendet, welche ihren Ursprung 

in der Erforschung von Kaufentscheidungsprozessen (Consumer Decision Theory) 

haben.330 Diese Ansätze beschreiben die verschiedenen Schritte, welche ein Konsu-

ment im Rahmen seiner Kaufentscheidung durchläuft. Vielfach wird jedoch fälschli-

cherweise davon ausgegangen, dass Modelle der Werbewirkung und Modelle zur Be-

schreibung von Kaufentscheidungsprozessen den gleichen theoretischen Ursprung 

haben und daher ein und denselben Prozess beschreiben. Kommunikationswirkung 

                                                 
329  Vgl. Reinecke, S./Janz, S. (2009), S. 1001–1002. 
330  Vgl. Blackwell, R. D./Miniard, P. W./Engel, J. F. (2006), S. 70; Jansen, B.J./Schuster, S. (2011), S. 
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und Kaufentscheidung laufen jedoch theoretisch betrachtet getrennt voneinander, 

wenngleich parallel ab, wobei es das Ziel der Kommunikation ist, in den verschiedenen 

Stufen des Kaufentscheidungsprozesses eine Wirkung zu erzielen.331 Auf die unter-

schiedlichen Ansätze, welche auch im Rahmen der späteren empirischen Untersu-

chung zum Einsatz kommen, wird in Kap. C3 näher eingegangen. Dabei wird den ver-

schiedenen Online-Kommunikationsmaßnahmen vielfach nachgesagt, dass sie ihre 

Wirkung v.a. in den hinteren Stufen des Kaufentscheidungsprozesses erzielen.332 

                                                 
331  Vgl. Smith, P./Zook, Z. (2011), S. 99. 
332  Vgl. Telang, A./Bhatt, G. (2011), S. 6. 
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