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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Das Internet ist das weitreichendste Massenmedium der Welt.! Geprigt von technologischem
Fortschritt, wachsenden Mirkten und einer unvergleichlichen Pluralitit in der Angebots- und
Nutzungsvielfalt vereint es bis heute die unterschiedlichsten Bereiche unseres tiglichen Lebens
— vom Arbeits- und Organisationsmanagement, Informations- und Wissensmanagement, Be-
ziehungsmanagement iiber den Online-Handel bis zur Freizeitgestaltung. Indem es sowohl jeg-
liche elektronischen Medienformate als auch die vormals printbasierten Medien digital darzu-
stellen vermag und dariiber hinaus neue interaktive Anwendungsformate schafft, ist es in seiner
Vielfalt konkurrenzlos. Die starke Vernetzung und hohe Kompatibilitit mit diversen, insbeson-
dere mobilen Ausgabemedien (Tablets, Smartphones) sichert seinen Nutzern zudem einen dau-
erhaften Zugang.

Gleichzeitig verschwimmen die Grenzen zwischen der analogen und der digital vernetzten Welt
durch Darstellungsformen wie der Augmented- und Virtual Reality. Zudem geht es bei der Ent-
wicklung vom Smartphone zum smart home um mehr als die bloBe Digitalisierung von Kom-
munikation. Ganze Dienstleistungen und Prozesse werden iiber das Internet abgewickelt. Was
auch dazu fiihrt, dass ein Grofteil der Internet-Nutzer (41%) iiber sich sagt: ,,Ich nehme es nicht
mehr bewusst wahr, ob ich digital unterwegs bin oder nicht.*>

Das Sprechen mit Alexa, Siri oder Google ist fiir die Generation der 14-29-Jdhrigen so normal
geworden wie das Streamen von Musik, das Informieren iiber YouTube Videos oder das Surfen
durch Foto- und Video-Stories bei Instagram.?

Wiihrend die 'Tesla Incorporated' das selbstfahrende Auto optimiert hat* und die Wissenschaft-
ler*innen der Universitit Siegen an Robotern — die in Pflegeheimen unterstiitzen sollen — for-

schen,’ versucht Facebook Gedanken durch Technik zu versprachlichen.® Durch die zuneh-

mende Technologisierung und Digitalisierung verédndert sich folglich auch die Kontaktauf-

!'Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 25.

2 Digitale Nutzung in Deutschland (2018), S. 28.

3 Vgl. Frees & Koch (2018), S. 406-409.

4 Vgl. https://www.tesla.com/de_DE/autopilot?redirect=no (Stand: 15.07.2019).

5 Vgl. https://www.uni-siegen.de/start/news/forschungsnews/779341.html (Stand: 15.07.2019).

® Vgl. Rotter (2019), abgerufen iiber: https://t3n.de/news/tippen-gedankenkraft-facebook-1183589/ (Stand:
15.07.2019).




nahme und die Kommunikation. 75% der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren nutzt das Inter-
net um ,,in Suchmaschinen nach Inhalten und Informationen [zu] suchen*.” Der Erstkontakt fiir
Unternehmen findet somit hdufig nicht durch ein personliches Gesprich, sondern tiber die Pra-
senz und Performance von Websites und -shops statt, d.h. das Erscheinungsbild und das Image
von Websites werden wichtiger.

Uber 90% der deutschen Bevolkerung (ab 14 Jahren) sind heute bereits online,® 80% von ihnen
haben 2018 online eingekauft® und knapp jeder Zweite von ihnen greift dabei auf die unterneh-
merische Website zu.!'°

Der erste Eindruck entscheidet binnen Sekunden iiber Sympathie-/ Antipathiewerte.!! Um die-
sen ersten Eindruck konstruktiv zu nutzen und zu einer langfristigeren Einstellung dem Unter-
nehmen gegeniiber auszugestalten, ist das Image von ausschlaggebender Bedeutung. Die Kraft,
die ein Image in seiner Bindungs- und Stabilisierungsfunktion'? fiir Unternehmen besitzt, steht
gleichzeitig der Brisanz des ersten Kontakts gegeniiber, denn hierfiir gilt: Es gibt keine zweite
Chance um eine ersten Eindruck zu hinterlassen.

Ein positives Image dagegen kann die Anonymitéit im World Wide Web iiberwinden, iiber eine
indifferente Produkt- und Dienstleistungswelt hinweg ein Alleinstellungsmerkmal definieren,'?
Kunden binden,'* Vertrauen schaffen'> und in der Konsequenz den unternehmerischen Be-
kanntheitsgrad erh6hen und damit ebenfalls den wirtschaftlichen Erfolg.'®

Vor dem Hintergrund der Wirkungsweise von Images, ergibt sich der Wunsch nach konkreten

Gestaltungsmoglichkeiten von Websites, entlang moglicher Image-Dimensionen, welchem

sich diese Dissertation in ihrer zentralen Fragestellung widmet.

7 Initiative D21 e.V. (2019), S. 21.

8 Vgl. Frees & Koch (2018), S. 398.

° Vgl. Rohleder (2018), S. 2.

19Vgl. Rohleder (2018), S. 4.

1'Vgl. Hilker (2009), S. 139f.

12 Vgl. Essig et al. (2010), S. 47f., S. 49f.; vgl. Bergler (2005), S. 331.
13 Vgl. Essig et al. (2010), S. 42.

4 Vgl. Essig et al. (2010), S. 51.

15 Vgl. Bergler (2005), S. 329, vgl. Essig et al. (2010), S. 44.

16 Vgl. Essig et al. (2010), S. 42.




1.2 Zentrale Fragestellung

Diese Arbeit beschiftigt sich mit der Frage, ob es spezifische Faktoren bzw. Kriterien gibt,
deren Beriicksichtigung auf einer unternehmerischen Website zu einem positiven Image und
somit zu positiven Einstellungen bei den Website-Nutzern fithren kann.

Aus Sicht der Konsumentenverhaltensforschung!” sowie den verhaltenswissenschaftlichen An-
sitzen innerhalb der Kommunikationspolitik (bspw. S-R Paradigma, S-O-R Paradigma)'® und
des Marketings'® werden Einstellungen/ Images als Zusammenspiel kognitiver und affektiver
Prozesse beim Verarbeiten eines kommunikativen Stimulus verstanden.

Dieser Sachverhalt fiihrt zu der Frage, wie genau diese Prozesse ablaufen und, ob es moglich
ist, aus dem Prozess imagerelevante Faktoren abzuleiten, die dann bereits im Vorfeld einer

Kommunikation beriicksichtigt werden konnten.

1.3 Vorgehensweise und Gang der Arbeit

Um die Frage nach moglichen imagerelevanten Faktoren fiir Websites beantworten zu konnen,
wird in einem ersten Schritt dargelegt, was unter einem Image (Kap. 2.1), Imagefaktoren (Kap.
2.2) und einer unternehmerischen Website (Kap. 2.3) zu verstehen ist.

Im zweiten Schritt werden die psychologischen bzw. verhaltenswissenschaftlichen Determi-
nanten, die an der Verarbeitung von Reizen beteiligt sind, genauer betrachtet.?’ Im Zentrum
dieser Betrachtung steht das Modell der Teilprozesse der Kommunikationswirkung von Meffert
et al. (2019).2! Dieses Modell fokussiert insbesondere die Wirkung der Kommunikation, die fiir
die Gestaltung von Websites relevant ist, wihrend die Modelle der Konsumentenverhaltensfor-

schung in erster Linie das (Anschluss-)Verhalten von Konsumenten aufzukliren versuchen.??

17Vgl. u.a. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 51-496; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 41-327; vgl
Foscht et al. (2017), S. 37-132.

8 Vgl. Bruhn (2019), S. 35-40; vgl. zu den SR- und SOR-Modellen auch Foscht et al. (2017), S. 28-31.

9 Vgl. Esch et al. (2017), S. 41-92.

20 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 51-496; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 41-327; vgl.
Foscht et al. (2017), S. 37-132.

2 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 813, S. 812-827.

22 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 51-496; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 41-327; vgl.
Foscht et al. (2017), S. 37-132.
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Im Kontext des Modells der Teilprozesse der Kommunikationswirkung wird das Image als In-
einander von wahrnehmungsspezifischen, kognitiven und affektiven Prozessen definiert, deren
Komponenten sich zu einem Gesamtbild verdichten.??

t** und es somit zu

Da die Wahrnehmung subjektiv und damit individuell unterschiedlich is
zielgruppenspezifischen Unterschieden kommen kann, muss die Zielgruppe bei der Gestaltung
von Botschaften beriicksichtigt werden. Aus diesem Grund theoretisiert und exemplifiziert
diese Arbeit das methodische (Kap. 3) und anwendungsorientierte Vorgehen (Kap. 4) an einer
konkreten unternehmerischen Website, der 'Parador'-Website (Kap. 2.4) und deren spezifischen
Zielgruppe, der Parador’ -Zielgruppe (Kap. 3.1.3.4).%

Im methodischen Teil werden dafiir die an der Kommunikationswirkung beteiligten Prozesse
niher vorgestellt (Kap. 3.1). Die wahrnehmungsspezifischen (Kap. 3.1.1), kognitiven (Kap.
3.1.2) und aktivierenden (Kap. 3.1.3) Prozesse werden mit dem Ziel dargestellt, aus ihnen Im-
plikationen abzuleiten, die einen Imagebezug aufweisen. Diese Implikationen werden thema-
tisch zu sog. Imagefaktoren geclustert (Kap. 3.1.5).

Durch die Betrachtung der Faktoren innerhalb ihres jeweiligen theoretischen Kontextes, konnen
aus diesem heraus detaillierte Imagekriterien operationalisiert werden (Kap. 3.2). Somit entste-
hen schlieBlich einzelne Imagefaktoren samt Imagekriterien, die im néchsten Schritt angewandt
und an der 'Parador'-Website erldutert werden (Kap. 4).

Die Arbeit schlie3t mit einer zusammenfassenden Wiirdigung und Diskussion der Ergebnisse

und bietet einen Ausblick auf die kiinftige Forschung (Kap. 5).

2 Terminologie

Bevor im néchsten Kapitel auf die Methodik nédher eingegangen wird, widmet sich dieses Ka-
pitel der Vorstellung der zentralen Terminologie dieser Arbeit. Im Folgenden wird dargelegt,
was unter einem Image (Kap. 2.1) und Imagefaktoren (Kap. 2.2) verstanden wird. Anschlieend
wird die Struktur und Funktionsweise von Webseiten erldutert (Kap. 2.3) und schlieBlich auf

das Unternehmen 'Parador’ und dessen Website eingegangen (Kap. 2.4).

B Vgl. Meffert et al. (2019), S. 814.
24 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 363ff.
2 Die 'Parador GmbH & Co. KG* wird im Folgenden verkiirzt 'Parador’ genannt.
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2.1 Image

Images werden in dieser Arbeit im Rahmen verhaltenswissenschaftlicher Erkldrungsansitze
von Kommunikationswirkungen betrachtet.

Zur Erklirung von Kommunikationsprozessen haben sich unterschiedliche Reiz-Reaktions-
Schemata herausgebildet.?® Dabei sind insbesondere zwei Modelle hervorzuheben: das behavi-
oristische Stimulus-Response Modell (S-R Modell) und das neobehavioristische Stimulus-Or-
ganismus-Response Modell (S-O-R Modell).?” Letzteres wird auch als Stimulus-intervenie-
rende Variablen-Response Modell bezeichnet (S-I-R Modell).?8

Die S-R Modelle erkldren Verhalten als Reaktion auf einen Stimulus, die inneren psychischen
Verarbeitungsvorgénge werden dabei nicht betrachtet, sondern ,,ausschlieBlich beobachtbare
GroBen?. Da die S-R Modelle keine Unterschiede in den Verhaltensreaktionen zwischen un-
terschiedlichen Personen auf denselben Kommunikationsreiz erkliaren konnten, beziehen die S-
O-R und S-1-R Modelle den Organismus bzw. intervenierende Variablen in die Erkldrung von
Kommunikationswirkungen mit ein.*® Im Zentrum dieser Modelle steht das Image bzw. die
Einstellung.®!

Zur Erkldrung des Zusammenhangs zwischen einem Image und der Reaktion auf einen kom-
munikativen Stimulus wird nachfolgend auf das S-I-R Modell von Trommsdorff & Teichert
(2011) eingegangen (sieche Abb. 1). Ein Image wird innerhalb dieses (stark vereinfachten) Mo-
dells aus dem Wirkzusammenhang eines Stimulus oder mehrerer Stimuli (S) iiber intervenie-
rende Variablen (I) zur Reaktion (R) verstanden. Ein Stimulus ist eine Kommunikationsbot-
schaft, die durch das Zusammenspiel aktivierender und kognitiver Prozesse aufgenommen und
verarbeitet wird.*

Bei diesem Prozess entstehen mehrdimensionale Eindriicke, die sich zu einem Image verdich-
ten und sich in einer Einstellung niederschlagen konnen. Diese Einstellung wiederum kann zu
einer Verhaltensabsicht (R) und schlielich auch zum ausgefiihrten Verhalten (R) fiihren (siehe

Abb. 1). Image und Einstellungen konnen jedoch nicht als unmittelbares und zwangsldufiges

26 Vgl. Bruhn (2019), S. 35.

27 Vgl. Bruhn (2019), S. 35; vgl. Foscht et al. (2017), S. 28-31; vgl. Meffert et al. (2019), S. 89-91.

28 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 126ff.

2 Bruhn (2019), S. 35.

30'Vgl. Foscht et al. (2017), S. 29ff.

3! Die Begriffe Image und Einstellung werden hiufig synonym verwandt aufgrund der Ahnlichkeit der beiden
Konstrukte. Da das Einstellungskonstrukt sehr gut erforscht und operationalisiert ist und in einer sehr engen Ver-
bindung zum Kaufverhalten steht, wird teilweise reduziert nur von der Einstellung gesprochen.

32 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 126ff.
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Resultat des kommunikativen Verarbeitungsprozesses aufgefasst werden,*® da dieser weiteren
Einflussgrofen (I) unterliegt wie etwa sozialen und situativen Stimuli, bspw. der wahrgenom-

men Situation und wahrgenommenen, beeinflussenden Normen.>*

Abbildung 1: S-I-R Modell nach Trommsdorff & Teichert (2011)

Stimuli’fKommunikation

Aktiviertheit |= Wissen

\/

(mehrdimensionale) Eindriicke, Image

¥

Einstellung
antizipierte
wahrgen.
Normen u. o
"1 antizipierte
soziale Situation
— situative L
Verhaltensabsicht
Stimuli
o wahrgen. 2 |
" Situation
nicht
antizipierte
Y

Verhalten

Quelle: Trommsdorff & Teichert (2011), S. 127.

Im Rahmen dieser Arbeit konnen die sozialen und situativen Einfliisse auf das Image nicht
beriicksichtigt und analysiert werden. Die Arbeit fokussiert die inneren, psychischen Prozesse
und Vorginge bei der Verarbeitung von Kommunikationsbotschaften. Die aus den
Einstellungen resultierenden Verhaltensabsichten und das ggf. ausgefiihrte Verhalten sind
ebenfalls nicht Gegenstand dieser Arbeit, da sie fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
nicht relevant sind.

Ein Image wird aus diesem Zusammenhang heraus definiert als wahrgenommene Identitdit eines
Gegenstandes/ einer Person oder Sache, die kognitive und emotionale Beziige aufweist und in

einer Einstellung miinden kann.

3 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 814.
3 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 127.
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Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden die an der Verabeitung von
Kommunikationsbotschaften beteiligten Prozesse nédher betrachtet, mit dem Ziel Image-
Implikationen abzuleiten, die anschlieBend zu Imagefaktoren geclustert werden konnen. Dazu

beschreibt der ndchste Abschnitt, was unter diesen Imagefaktoren verstanden wird (Kap. 2.2).

2.2 Imagefaktoren

Die Imagefaktoren bilden iibergeordnete inhaltliche Dimensionen unter die die einzelnen
Imagekriterien subsummiert werden. Die Imagekriterien wiederum werden durch spezifische
Merkmale charakterisiert. Ein Imagefaktor besteht somit aus untergeordneten Imagekriterien,
die durch spezifische Merkmale beschrieben sind. Ein Imagekriterium des Imagefaktors Visu-
elle Gestaltung konnte beispielsweise die Farbgestaltung sein, die sich in der Verwendung von

Vorder- und Hintergrundfarben, Akzentuierungen und Hervorhebungen dufert.

2.3 Struktur und Funktionsweise der unternehmerischen Website

,»Eine Website ist der Auftritt eines Unternehmens, einer Person oder Organisation im

World Wide Web. Diese ist unter einer Domain zu erreichen [...]. Eine Website besteht

in der Regel aus vielen Webseiten, also einzelnen HTML-Dokumenten.
Eine Website besteht aus mehreren Webseiten im World Wide Web (www), die durch eine
gemeinsame Navigation und einen gemeinsamen optischen und funktionalen Auftritt als eine
Webprisenz wahrgenommen werden konnen, ausschlaggebend hierfiir ist ihr einheitliches
Webdesign. Alle Seiten einer Website sind durch eine gemeinsame Navigation miteinander
verbunden. Dabei konnen verschiedene Typen von Seiten unterschieden werden: die Homepage
(erste Website-Ebene) bildet die Startseite eines Webauftritts, die Kategorieseiten (zweite Web-
site-Ebene, hier: die Sortimentsseiten, bspw. Laminat, Parkett, Massivholzdielen) bilden die
ndchst hohere Website-Ebene hinter der Startseite und gliedern die weiteren Unterseiten, die
als Detailseiten bezeichnet werden.*® Auf den Detailseiten folgen dann spezifische und detail-

lierte Informationen.?’

35 Jacobsen (2005), S. 19.
36 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 440f.
37 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 440f.
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Die einzelnen Produkt- bzw. Kategorieseiten konnen sowohl direkt aufgerufen als auch von
einem spezifischen Navigationspfad von der Homepage (Startseite) aus erreicht werden. Dies
ist moglich, da jeder Webseite einerseits eine eigene URL-Adresse zugeordnet ist und anderer-
seits verschiedene interne Links auf sie verweisen. Diese Verweise innerhalb der eigenen Web-
site, aber auch auf weiterfiihrende fremde Websites, werden als Hyperlinks bezeichnet. Die
Hyperlinks bilden den sog. Hypertext.

Inhaltlich kann eine Website folglich als funktionales Verweissystem von Texten im World
Wide Web verstanden werden. Die Verkniipfung der Texte erfolgt dabei hypertextuell,*® nicht
linear. Das heif3t, das Lesen des Hypertextes muss nicht chronologisch erfolgen. Die Verbin-
dung der Webseiten einer Website zueinander erfolgt durch Mehrfachverkniipfungen, die iiber
Hyperlinks hergestellt werden, so dass es mehrere Einstiegs- und Ausstiegspunkte aus dem Hy-
pertext gibt und der Text somit sequenziell und individuell zusammengestellt werden kann.
Der Hypertext stellt damit eine Art Kompendium mdoglicher Texte dar, aus denen sich der
Leser vermittels der angebotenen Sequenzen (Lesepfade) seinen individuellen Text zusammen-
stellen kann. Ein Hypertext ist folglich ein Graph, der aus Knoten und Kanten besteht. Die Kno-
ten stellen Inhalte dar, die Kanten die Verbindungen (Verweise) zwischen den Inhalten.* Die
Kanten geben demzufolge die Textstruktur iiber die Beziehungsverkniipfungen (die Hyper-
links) wieder.

Zustiandig fiir die Komposition der Inhalte ist die Auszeichnungssprache HTML (Hypertext
Markup Language), XHTML (Extensible Hypertext Markup Language) oder CSS (Cascading
Style Sheets).*” Die Inhalte konnen aus Texten, Graphiken, Videos, Audios und Animationen
oder auch Applikationen bestehen. Einfluss auf die architektonische Struktur — die angibt, in
welcher Weise die Graphen auf der makrostrukturellen Ebene angelegt sind — nehmen die
Funktion und die Intention des Textes. Einen Uberblick iiber die Struktur und die inhaltlichen
Zusammenhinge des Hypertextes gewinnt der Hypertextnutzer iber die Navigation und die
in ihr angelegte Kohérenz.

Grob kann die hypertextuelle Struktur auf drei Ebenen betrachtet werden: der Ebene der su-
perstrukturellen Elemente, der makrostrukturellen Elemente und der mikrostrukturellen Ele-

mente des Hypertextes.*! Unter den superstrukturellen Elementen verstehen Van Berkel &

38 Der Begriff Hypertext wird im Folgenden ausschlieBlich auf die Dokumentenverkniipfung im World Wide Web
bezogen und zur Beschreibung der Struktur von Websites herangezogen.

» Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 19; vgl. auch Ziegler (2004), S.163-165.

40'Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 5.

41 'Vgl.Van Berkel & De Jong (1999), S. 3.
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De Jong (1999) textliche wie visuelle Mittel zur Verdeutlichung der Struktur.** Diese umfassen
etwa das Layout, visuelle Maps (Inhaltsverzeichnisse, Sitemap) oder sich wiederholende Icons
und Buttons. Die Makrostruktur reprisentiert die Globalstruktur des Textes, die sich auf die
Architektur (die duBlere Gestaltung und formale Anordnung von Textteilen) und die Komposi-
tion (die inhaltliche Strukturierung und Anordnung von Textteilen nach Sinneinheiten) bezieht
und sich somit auch aus den Mikrostrukturen konstituiert.** Die makrostrukturellen Elemente
vermitteln auf diese Weise den Stand der Dinge und aktivieren Situationsmodelle, dabei
beziehen sie sich auf verbale Informationen, das Weltwissen sowie das Situationswissen.** Die
mikrostrukturellen Elemente veranschaulichen die Topoi von Abschnitten durch lokale und
globale Uberschriften, logische Konnektive und organisatorische Anweisungen.*

Ziel jeder Hypertextstruktur ist es, dem User einfache und eindeutige Navigationsstrukturen
zu offerieren, so dass der User unbeschwert auf Informationen zugreifen kann.*

Trotz des breiten Forschungsspektrums*’ innerhalb der Hypertextforschung herrscht Einigkeit
iber die grundlegenden Eigenschaften von Hypertexten. Zu diesen zihlt seine nonlineare,
netzwerkartige Struktur, seine Ausdehnbarkeit zum Hypermedium* sowie seine Darstellung
iber Ausgabemedien, wie Computer,* Tablets oder Smartphones. Storrer (2008) fasst dies wie
folgt zusammen:

,Hypertexte sind nicht-linear organisierte Texte, die durch Computertechnik verwaltet
werden. >

42 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 32.

3 Vel. Ziegler (2004), S. 162f.

4 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 32f.

4 Vgl. Al-Seghayer (2007), S. 533, S. 549f.

4 Vgl. zu den unterschiedlichen Definitionen bzw. zu den Aufgaben des Hypertextes die Darstellung bei Rehm
(2007), S. 62, Er nennt hier u.a. auch ,,Prasentation von bzw. Zugriff auf Informationen* (Rehm (2007), S. 62).
47 Zur Textualitit von Hypertexten:

Vgl. v.a. Storrer (2008), S. 315-332; vgl. Storrer (2005), S. 67-80; vgl. Storrer (2002), S. 156-168; vgl. Storrer
(2000b), S. 222-249; vgl. Rothkegel (1999), S. 41-51; vgl. Schwering (1999), S. 5-19.

Zur Architektur und den Navigationsstrukturen:

Vgl. u.a. Kuhlen (1991), S. 77-177; vgl. Hasler (2005), S. 81-95.

Zu den Kohirenzstrukturen:

Vgl. u.a. Van Berkel & De Jong (1999), S. 29-40; vgl. Bucher (2000), S. 153-173; vgl. Kuhlen (1991), S. 27-51.
Zur Visualisierung von Informationen:

Vgl. u.a. Ballstaedt (1999), S. 129-140; vgl. Pohl (2003), S. 117-126; vgl. Nickl (2005), S. 175-185; vgl.
Nielsen & Tahir (2002), S. 36-52.

Zu den multimodalen und interaktiven Moglichkeiten:

Vgl. u.a. Yun (2007), S. 527-548; vgl. Busch (2007), S. 40-56; vgl. Klante, Gorny & Griindler (2007), S. 57-73;
vgl. Beinhauer & Koller (2007), S. 158-165.

48 Zum Begriff Hypermedia, vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 5ff.

4 Vgl. Rehm (2007), S. 62.

30 Storrer (2008), S. 318.
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Dabei liegt eine Besonderheit des Hypertextes in seiner Nonlinearitit, in der Moglichkeit, In-
formationen und Inhalte sowohl mehrfach als auch multisensual zu kodieren und durch ,,unter-
schiedliche mediale Objekte*! darzustellen.”” Dadurch entsteht gleichzeitig ein interaktiver

Text, der selektiv rezipiert werden kann.>

Die unternehmerische Website stellt ein wichtiges Instrument fiir das Online Marketing sowie
fiir die Public Relations Aktivititen eines Unternehmens dar.>* Unternehmen werden durch ihre
Website online auffindbar, sie kann zur Préasentation von Informationen und Produkten genutzt
werden und gleichzeitig den Kunden eine Interaktionsplattform bieten. Die Website, so Kotler
et al. (2016), soll ,,[...] informieren, Vertrauen aufbauen und andere Verkaufskanile unterstiit-

zen.*»

2.4 'Parador'-Website

Die unternehmerische Website von 'Parador'*® wurde fiir die vorliegende Arbeit ausgewéhlt, um
die Funktionsweise der Imagefaktoren an einer Website zu illustrieren. Fiir die Auswahl der
Website war es entscheidend, dass das Unternehmen (nach Moglichkeit) nicht bekannt ist, da
der Bekanntheitsgrad ebenfalls Einfluss auf das Image nimmt und somit die Anwendung und
die Nachvollziehbarkeit der illustrierten Beispiele verfdlschen konnte. Gleichzeitig sollte die
Website professionell genug gefiihrt sein, um moglichst viele Kriterien an ihr verdeutlichen zu

koOnnen.

31 Storrer (2000b), S. 228.

52 Vgl. Storrer (2000b), S. 227-230.

33 Vgl. Storrer (2000b), S. 234f.

3 Vgl. Kotler et al. (2016), S. 741, S. 817.

5 Kotler et al. (2016), S. 817.

% Bezuggenommen wird — wenn nicht anders gekennzeichnet — auf die 'Parador'-Website (www.parador.de,
Stand: 15.06.2012).
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'"Parador’ ist ein deutscher Hersteller von Bodenbeldgen, mit Sitz in Coesfeld. Das Unternehmen
beschiftigt 550 Mitarbeiter an zwei Unternehmensstandorten (Coesfeld und Giissing).”” Ge-
griindet 1977 in Coesfeld,?® zéhlt es heute zu den fithrenden Herstellern von Produkten im Be-
reich der Boden-, Wand- und Deckengestaltung® im internationalen Umfeld. Zum Produktsor-
timent gehorten 2012 neben Parkett, Laminat und Massivholzdielen ebenfalls Terrassendielen
und Sichtschutzblenden sowie Wand- und Deckenpaneele.®

Mit dem Anspruch ,,aus jedem zu Hause das schonste zu Hause der Welt zu machen*®!, hat sich
'Parador’ als ,,exklusive“®? , Endverbraucher-Marke*“®* im Bereich ,,luxury flooring concepts*®*
positioniert: ,,Die Marke 'Parador' steht fiir hochwertige Materialien, perfekte Verarbeitung und
einzigartiges Design.“%

Mit auBergewohnlichen Gestaltungen von Star-Architekten und -Designern® macht 'Parador’
den Unterschied zur klassischen Bodengestaltung, indem das Unternehmen einzigartige Pro-
dukte anbieten kann. Fiir herausragende Designleistungen wird 'Parador’ bis 2012 mehrfach mit
dem begehrten AIT Award sowie dem Interior Innovation Award und dem Red Dot Design
Award ausgezeichnet.®’

'Parador’ ist durch die Lizenzmarken Esprit Home, Schoner Wohnen Kollektion und Laura Ash-
ley Home in weiteren Marktsegmenten vertreten.®®

'Parador’ ist 2012 Teil der Hiils Unternehmensgruppe, gemeinsam mit Rolf Benz, Hiilsta, Ruf

Betten und SLC-Neumébel-Logistik.®

57 Vgl. https://www.parador.de/unternehmen/zahlen-und-fakten (Stand: 15.07.2019).

3 Vgl. https://www.parador.de/unternehmen/zahlen-und-fakten (Stand: 15.07.2019).

% Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen (siche Anhang).

% Vgl. Screenshot: Parador (sieche Anhang).

6! Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (sieche Anhang).

62 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).

63 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

% Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

95 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (sieche Anhang).

% Vgl. Screenshot: Parador (siche Anhang).

7 Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

8 Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (sieche Anhang).

% Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (siche Anhang).

Zum 01.10.2016 erfolgt ein Eigentiimerwechsel: ,,Die NORD Holding Unternehmensbeteiligungsgesellschaft
mbH erwirbt mit Wirkung zum 1. Oktober 2016 Parador samt Tochtergesellschaften von dem bisherigen Eigen-
tiimer, der Hiils-Unternehmensgruppe®, abgerufen iiber: https://www.parador.de/presse/pressemeldungen-marke-
unternehmen/eigentuemerwechsel-bei-parador (Stand: 15.07.2019).

Im Juli 2018 erfolgt ein weiterer Eigentimerwechsel: ,,HIL Limited, eine Tochtergesellschaft der indischen CK
Birla Group, hat Parador vom bisherigen Haupteigentiimer, der NORD Holding Unternehmensbeteiligungsgesell-
schaft mbH, im Juli 2018 erworben®, abgerufen iiber: https://www.parador.de/unternehmen/historie (Stand:
15.07.2019).
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3 Methode

Dieses Kapitel stellt das Vorgehen zur Beantwortung der Forschungsfrage dar. Es teilt sich in
zwei grof3e Bereiche: In einem ersten Schritt werden aus den Teilprozessen der Kommunikati-
onswirkung — gemiB dem gleichnamigen Modell von Meffert et al. (2019)7° — Image-Implika-
tionen abgeleitet und zu thematischen Imagefaktoren geclustert (Kap. 3.1). Diese werden im
zweiten Schritt innerhalb ihres wissenschaftlichen Kontextes betrachtet aus dem heraus weitere
spezifische Kriterien hergeleitet werden, die zusammengenommen den jeweiligen Imagefaktor
vervollstindigen (Kap. 3.2).

Im Folgenden wird dazu mit dem Modell der Teilprozesse der Kommunikationswirkung von
Meffert et al. (2019) gearbeitet, da es gegeniiber anderen Modellen den Einfluss der kommuni-

kativen Botschaft auf das Image stirker akzentuiert.”!

3.1 Ableitung von Image-Implikationen aus dem Modell der Teilprozesse

der Kommunikationswirkung

Meffert et al. (2019) betrachten es als Aufgabe der Kommunikationsbotschaft einen kommuni-
kativen Inhalt mit einer gewiinschten Wirkung zu iibermitteln.”” Dies kann durch die Gestaltung
der Botschaft gewihrleistet werden.”?

Dabei sollte sich die Botschaftsgestaltung, so die Autoren, an den verhaltenswissenschaftlichen
Prozessen der Kommunikationswirkung orientieren,’* die im Modell der Teilprozesse der Kom-
munikationswirkung dargestellt sind (sieche Abb. 2).

Gemail diesem Modell miissen Botschaften zunichst in den Fokus der Aufmerksamkeit gelan-
gen, um wahrgenommen und anschlieBend verarbeitet werden zu kénnen.” Informationen wer-
den auf einer kognitiven und affektiven Ebene verarbeitet, wobei diese Prozesse miteinander
interagieren.”® Die kognitiven Prozesse umfassen die Informationsverarbeitung und -speiche-

rung, wihrend die aktivierenden Prozesse sich auf die emotionalen Bestandteile der Botschaft

0 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 813.
' Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812-819.
72 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
73 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
74 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
75 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
76 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
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beziehen, die wiederum in einem engen Verhiltnis zu Motiven stehen.”” Motive sind dafiir ver-
antwortlich, das Verhalten auf ein spezifisches Ziel auszurichten.”®

Sowohl die kognitiven als auch die emotionalen Bestandteile von Botschaften finden Eingang
in das Image. Meffert et al. (2019) formulieren dies wie folgt:

,Rationale und emotionale Komponenten der Kommunikationsbotschaften verdichten
sich zu einem Image. Das Image ist ein mehrdimensionales Konstrukt, das die subjek-
tiven Assoziationen und Bewertungen eines Bezugsobjektes (z. B. Marke) in ganzheit-
licher Form zusammenfasst [...]. Das Image kann sowohl aus sprachlichen als auch aus
bildlichen Teilen bestehen.*”’

Images konnen umfassende Informations- und Bewertungsprozesse vereinfachen und auf
schnelle, subjektive Bewertungen reduzieren.® Zudem stehen Images in einer engen Verbin-

dung zur Kaufentscheidung, welche jedoch nicht auf das Image allein reduziert, sondern viel-

<81

mehr als ,,Pridisposition bzw. Verhaltensabsicht*®! verstanden werden kann.??

Abbildung 2: Modell der Teilprozesse der Kommunikationswirkung nach Meffert et al.
(2019)

|Kommunikationsbotschaft |

Wahrnehmung
(Aufmerksamkeit)

v i v
aktivierende Prozesse kognitive Prozesse
. i Informationsaufnahme
Emotion < ; > . .
. ! Informationsverarbeitung
Motive ' . .
: Informationsspeicherung
Image
affektive Ebene kognitive Ebene
konative Ebene
situative Einfliisse | Kaufabsicht |
(z.B. PoS-Gestaltung, -
Produktverfligbarkeit) \

| Kaufhandlung |

Quelle: Meffert et al. (2019), S. 813.

7 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
8 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812.
7 Meffert et al. (2019), S. 814.
80 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 814.
81 Meffert et al. (2019), S. 814.
82 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 814.
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Fiir die Methodik dieser Arbeit ist der Zusammenhang zwischen der Botschaftsgestaltung und
dem Image bzw. zwischen der wahrnehmungsspezifischen, kognitiven und affektiven Verar-
beitung kommunikativer Stimuli und dem Image von grolem Interesse (siehe Abb. 2), wenn-
gleich sie nicht als die einzige Einflussgrofen auf das Image gelten konnen. Meffert et al. (2019)
weisen auf die Einfliisse verhaltenswissenschaftlicher Aspekte in Bezug auf die Kommunika-
tionswirkung hin, leiten aus ihnen jedoch keine konkreten Implikationen zur Gestaltung der
Botschaft ab.%

An der Stelle setzt diese Arbeit an, indem sie die einzelnen Aspekte in ihrem Kontext erlautert
und darstellt und gleichzeitig Beziige zur Gestaltung unternehmerischer Websites ableitet. Be-
ginnend mit den Prozessen der Wahrnehmung und Aufmerksamkeit (Kap. 3.1.1), den kogniti-
ven (Kap. 3.1.2) und aktivierenden Prozessen (Kap. 3.1.3) bis zum Image (Kap. 3.1.4) werden
die jeweiligen Hintergriinde zur Verarbeitung kommunikativer Botschaften vorgestellt und in
Verbindung zur Website-Gestaltung gebracht.

Dabei bleiben konative Aspekte — bspw. die Kaufabsicht oder Kauthandlung — unberiicksich-
tigt, da sie iiber die Fragestellung dieser Arbeit hinausgehen, die sich auf die Imagewirkung
fokussiert.

Die einzelnen Implikationen werden schlieBlich zusammengefasst und thematisch zu Image-

faktoren geclustert (Kap. 3.1.5).

3.1.1 Wahrnehmung und Aufmerksamkeit

Auf das menschliche Gehirn stromen tdglich unzihlige Reize ein, wovon nur ein Bruchteil ver-
arbeitet werden kann. Um iiberhaupt als (differente) Reize wahrgenommen zu werden, miissen
Umweltreize einerseits eine gewisse Empfindungsschwelle und anderseits eine gewisse Unter-
schiedsschwelle iiberschreiten.?* Zudem ist es erforderlich, dass die Reize zur weiteren Verar-
beitung ausgesucht werden, andernfalls zerfallen sie wieder.®> Die Auswahl von Reizen zur
weiteren Bearbeitung hingt von ihrer Bewertung ab. Nach der Reizidentifizierung findet eine
Bewertung danach statt, ob der Reiz neu und/ oder wichtig ist. Dabei werden neue und wichtige

Reize bevorzugt (hierauf wird in Kapitel 3.1.3 niiher eingegangen).®

8 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 812-819.

8 Vgl. Felser (2015), S. 28f.

85 Vgl. Bielefeld (2012), S. 184f.

8 Vgl. Bielefeld (2012), S. 160-167, insbes. S. 166.
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Bevor Kommunikationsbotschaften auf der kognitiven und affektiven Ebene verarbeitet werden
konnen, miissen sie wahrgenommen werden. Entscheidend dafiir ist es in den Aufmerksam-
keitsfokus zu gelangen.®’

Dieses Kapitel beschreibt, wie Kommunikationsbotschaften in den Aufmerksamkeitsfokus ge-
langen, wahrgenommen und somit weiterverarbeitet werden kdnnen.

Dazu wird im Folgenden auf die Prozesse der Wahrnehmung und Aufmerksamkeit néiher ein-

gegangen (siehe Abb. 3).

Abbildung 3: Ausschnitt , Wahrnehmung“ aus dem Modell der Teilprozesse der Kommuni-
kationswirkung nach Meffert et al. (2019)

|Kommunikationsbotschaft |

Wahrnehmung
(Aufmerksamkeit)

Quelle: Eigene Darstellung nach Meffert et al. (2019), S. 813.

Um in den Aufmerksamkeitsfokus zu gelangen, konnen kommunikative Botschaften gezielt
aufmerksamkeitswirksam gestaltet werden, bspw. durch das Verwenden von neuartigen, gro-
Ben, bunten oder auergewohnlichen Elementen sowie sog. Schliisselreizen (etwa erotischen

Reizen,®®

worauf im Folgenden néher eingegangen wird). Gerade die Werbewirkungsforschung
hat sich intensiv mit dem Zusammenhang zwischen Aufmerksamkeit und dem Kauf von Pro-
dukten beschiftigt und hierfiir unterschiedliche Wirkungsmodelle entwickelt. Das wohl be-
kannteste und urspriinglichste Modell stellt das AIDA-Modell dar. Es geht auf Lewis®® zuriick
und kann als Prozessmodell verstanden werden. Das Modell gliedert die Kommunikationswir-
kung in die vier Bereiche: Attention, Interest, Desire, Action. Ausgehend von diesem Modell
entstanden weitere Wirkungsmodelle, die jedoch allesamt einen chronologischen bzw. hierar-

chischen Ablauf der Informationsverarbeitungsprozesse unterstellen.”® In diesen Modellen un-

beriicksichtigt ist die Interaktion zwischen Kognition und Aktiviertheit®!, wie auch der Einfluss

87 Wie spéter dargestellt wird, ist es auch méglich Kommunikationsbotschaften unbewusst wahrzunehmen.

8 Vgl. Felser (2015), S. 44-47; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 45-47; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein
(2013), S. 80-85; vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 74-76.

% Bereits 1898 entwickelte Lewis den Vorldufer des heute bekannten AIDA-Modells als Leitfaden fiir Verkaufs-
gespriache. Das damals noch dreistufige Modell (AID = Attention, Interest, Desire) wurde dann gegen 1900 vom
AIDA-Modell (AIDA = Attention, Desire, Interest, Action) abgeldst, vgl. hierzu Wijaya (2012) S. 78.

% Vgl. Meffert et al. (2019), S. 815f. Eine Ubersicht iiber weitere Wirkungsmodelle findet sich bei Meffert et al.
(2019), S. 817.

1 Unter Aktiviertheit kann, nach Meffert et al. (2019), ein innerer Erregungszustand verstanden werden, der ,,den
Organismus des Menschen in einen Zustand der Leistungsbereitschaft und -fihigkeit versetzt (Meffert et al.
(2019), S. 97).
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intra- und interpersonaler Bezugsgrofien sowie der Grad an Involviertheit, auf die im nichsten

Abschnitt eingegangen wird.

3.1.1.1 Wahrnehmung

Grundsitzlich beginnt der Prozess der Wahrnehmung zunéchst mit der Aufnahme von Umwelt-
reizen iiber die sensorischen Register. Es folgt die Entschliisselung der Reize und ihre Verar-
beitung zu neuronalen Mustern, die — durch eine kurzfristige Speicherung im Arbeitsgedéchtnis
— mit bereits vorhandenen dhnlichen Mustern verglichen werden kénnen und so innerhalb der
neuronalen Netze identifiziert bzw. gespeichert werden®? (siehe Kap. 3.1.2).* Dieser Prozess
kann als Wahrnehmen bzw. Erinnern bezeichnet werden. Um beurteilen zu konnen, was dort
wahrgenommen wurde, findet im nichsthoheren Gedichtnissystem, dem semantischen Ge-
déchtnis, ,,die Einordnung des wahrgenommenen Objektes in den Kontext des semantischen
Wissens, also (auch) in den Kontext der sprachlichen Kategorien“** statt.”> Hier wird die Be-
deutung des Reizes beurteilt. Fiir die Beurteilung spielen sowohl intra- als auch interpersonale
Bestimmungsfaktoren eine Rolle, die Meffert et al. (2019) wie folgt definieren:

,»Als intrapersonale Bestimmungsfaktoren [...] werden interne, psychologische Kon-
strukte bezeichnet, die sich durch einen unterschiedlichen Komplexititsgrad auszeich-
nen. Sie bauen im Sinne einer Hierarchie aufeinander auf, so dass die 'Personlichkeit’
alle anderen Konstrukte — Aktiviertheit und Involvement, Emotion, Motiv, Einstellung,
Werte — integriert.“%°

Die intrapersonalen Faktoren werden zudem von den interpersonalen Faktoren beeinflusst, zu
denen etwa die Umwelt, Kultur, gesellschaftliche Werte, die soziale Schicht, spezifische Grup-
penzugehorigkeiten oder auch die Familienzugehorigkeit zihlen.”” Das heit, Wahrnehmung
umfasst die Aufnahme, Selektion, Organisation und Interpretation von Informationen. Das Ent-
scheidende an der Wahrnehmung ist ihre Aktivitit, Subjektivitit und Selektivitit.”® Das wiede-

rum bedeutet, dass die Wahrnehmung von Objekten, Gegenstinden, Produkten und Marken

92 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 95; vgl. Bielefeld (2012), S. 45f.

3 Dabei werden nicht alle Umweltreize weiterverarbeitet, sondern nur diejenigen, die zur Weiterverarbeitung aus-
gesucht wurden bzw. diejenigen, denen geniigend Aufmerksamkeit zur Weiterverarbeitung geschenkt wurde. Vgl.
hierzu Bielefeld (2012), S. 190f; vgl. ebenfalls Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 361, S. 368.

% Bielefeld (2012), S. 103.

% Vgl. Bielefeld (2012), S. 103.

% Meffert et al. (2019), S. 93.

97 Vgl. Bielefeld (2012), S. 93.

% Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 363.
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hochst subjektiv und damit individuell verlauft, was jedoch durch interpersonale Faktoren be-
einflusst werden kann. Dies zeigt sich bereits bei der Aufmerksamkeit. Der nichste Abschnitt
verdeutlicht, dass Aufmerksamkeit als Selektionsprozess verstanden werden kann und fiihrt

aus, welche Faktoren Einfluss auf diesen Selektionsprozess nehmen kénnen.

3.1.1.2 Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit bedeutet die Hinwendung zu bestimmten Reizen und somit die Vernachlissi-
gung anderer Reize, d.h. Aufmerksamkeit ist nicht nur ein Zustand, sondern sie kann auch als
Prozess, als Selektionsprozess verstanden werden.””

Diese Selektion wird einerseits vom Konsumenten selbst gesteuert — durch seine Ziele, Vorlie-
ben, Interessen — und anderseits durch das vom Reiz ausgehende automatische Aktivierungs-
potential, welches wiederum von dessen Qualitiit beeinflusst wird.!” Die Beurteilung der Qua-
litdt erfolgt subjektiv durch den Konsumenten. Sie richtet sich nach der Art der Gefiihle, Er-
wartungen, Motive, die durch den Reiz beim Konsumenten ausgeldst werden.'?! Reize, die fiir

t102

den Konsumenten irrelevant sind, werden von ithm nicht beachte oder anders formuliert:

,,Der Konsument nimmt vor allem solche Reize wahr, die seinen Bediirfnissen und

Wiinschen entsprechen. 1%

Das heilit der Konsument bevorzugt fiir ihn angenehme Reize und vernachléssigt fiir ihn unan-
genehme Reize.'%
Nach Trommsdorff & Teichert (2011) existieren vier Arten von Stimuli, die ,,automatisch®
Aufmerksamkeit auslésen:

e Darstellung physischer Mangelzustinde (bspw. Durst durch Getrinke-Werbung);

o gelernte Gefiihlsausloser (bspw. gedampftes Licht, leise Musik, Erotik);

e biologische Reflexe (bspw. laute Gerdusche, Kindchenschema);

e ungewdhnliche Stimuli (bspw. Polizeisirenen).!?

9 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 45.

100 Vol Felser (2015), S. 28.

101 vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 367.
102 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 367.
103 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 368.

104 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 368.
105 Vo], Trommsdorff & Teichert (2011), S. 45-47.

24



Aufmerksamkeit kann, so die Autoren, besonders gut durch Gefiihle und angeborene, biologi-
sche Reflexe hervorgerufen werden. Zudem erweisen sich positive Stimuli (Freude, Spal3, Be-
lohnung) sowie Stimuli, die den Erwartungen, Interessen und Zielen der Zielgruppe entspre-
chen als aufmerksamkeitszutriglich.!'®® Zumeist genieBen aktuelle personliche oder gesell-
schaftliche Themen groBe Aufmerksamkeit.'?” Felser (2015) weist darauf hin, dass Aufmerk-
samkeit durch grofle, ungewohnliche, neuartige, bunte, intensive Reize, die nahezu anstren-
gungslos rezipiert werden konnen, zusitzlich gesteigert werden kann.!'%®

Die Aufmerksamkeit nimmt Einfluss auf die Wahrnehmung. Erst wenn die Aufmerksamkeit
auf einen Reiz gerichtet ist, sind auch die kognitiven Kapazititen zur Bearbeitung des Reizes
bereitgestellt.'” Die Wahrnehmung ist dementsprechend ebenfalls ein subjektiver und selekti-
ver Prozess, der zudem von den individuellen Erwartungen beeinflusst wird.!! Dabei werden
aufgenommene Umweltreize und innere Signale entschliisselt und bekommen auf diese Weise
einen Sinn (Informationsgehalt).!!! Umweltreize konnen mit allen Sinnen wahrgenommen wer-
den,''? sie konnen sowohl bewusst als auch unbewusst verarbeitet werden. Die unbewusste
Wahrnehmung kann dann vorliegen, wenn eine bewusste Verarbeitung nicht méglich ist (weil
der Reiz bspw. zu kurz prisentiert wurde) oder wenn eine bewusste Verarbeitung nicht stattge-
funden hat, weil die Aufmerksamkeit nicht ausreichte.'!*> Unbewusst wahrgenommene Reize
konnen passiv wiedererkannt (Recognition), aber nicht aktiv erinnert werden (Recall), sie kon-
nen in entsprechenden Situationen als Primer fungieren und durchaus auch zum Kauf fiihren,
da sie am Point-of-Sale ebenfalls wiedererkannt werden konnen und die Bekanntheit zum Kauf
fiihren kann. ''* Neben der Aufmerksamkeit spielt der Grad an Aktiviertheit eine entscheidende
Rolle fiir die Informationsverarbeitung. Inwiefern diese und das personliche Involvement (als
Sub-Kategorie der Aktiviertheit) sich auf die Informationsverarbeitung auswirken kénnen, wird

im Folgenden erldutert.

106 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 46f.

107 Vgl. Felser (2015), S. 28.

108 Vgl. Felser (2015), S. 28; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 367; vgl.Kahnemann (2012) zum
Begriff der kognitiven Leichtigkeit, S. 81-95

109 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 367.

110 vg], Felser (2015), S. 40f.

' vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 363.

112 Vgl. Felser (2015), S. 77.

113 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 368.

114 Vgl Trommsdorff & Teichert (2011), S. 49.
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3.1.1.3 Aktiviertheit und Involvement

Fiir die hoheren Aufmerksamkeitsdimensionen — Prozesse, wie die selektive oder geteilte Auf-
merksamkeit — ist die Aktiviertheit eine wichtige Voraussetzung.

Die Aktiviertheit bildet einen ausschlaggebenden Erkldrungsansatz fiir viele Phinomene des
Kéuferverhaltens. Der Grad der Aktiviertheit nimmt Einfluss auf die Informationsaufnahme
und -verarbeitung und bildet die Basis fiir komplexere Prozesse wie die Motive und Einstellun-
gen.'!® Ist der Grad an Aktiviertheit und Aufmerksamkeit sehr gering, konnen Informationen,
Objekte, Marken oder Produkte lediglich unbewusst wahrgenommen werden, umfassendere
Prozesse, etwa die Einstellungsbildung sind dann gar nicht moglich (siehe auch Abb. 4 und 5).
Gleichzeitig bietet die Aktiviertheit dem Marketing einen entscheidenden Hebel, kann sie doch
durch Marketingstimuli beeinflusst werden.!'® Im Rahmen von Impulskiufen kann die Akti-
viertheit sogar direkten Einfluss auf den Kauf nehmen.!!

Unter Aktiviertheit verstehen Meffert et al. (2019) einen inneren Erregungszustand, der die

Leistungsbereitschaft ermoglicht:

»Nach klassischem Verstidndnis beschreibt Aktiviertheit den inneren Erregungszustand
eines Menschen. Aus physiologischer Sicht ist damit die Erregung des zentralen Ner-
vensystems gemeint, die den Organismus des Menschen in einen Zustand der Leistungs-
bereitschaft und -fihigkeit versetzt.*!'8
Im Idealfall 16st eine Kommunikationsbotschaft bzw. ein Marketingstimulus einen gewissen
Grad an Aktiviertheit aus (der Aktivierungsgrad wirkt sich individuell verschieden aus, das
Verhiltnis zwischen dem Stimulus und der ausgeldsten Aktiviertheit hiangt von dem jeweiligen
personlichen Reizempfinden ab), der sich wiederum positiv auf die Informationsaufnahme und

119

-verarbeitungsprozesse auswirkt, '~ so dass gilt:

,»J€ hoher die Aktiviertheit einer Person, desto grof3er ist die Wahrscheinlichkeit, dass

diese auf einen Stimulus reagiert und desto intensiver ist die betreffende Reaktion.*!*°
Neben den Erwartungen, Interessen, Zielen und Wiinschen der Zielgruppe wird der Grad der
Aktiviertheit durch den Grad des personlichen Involvements beeinflusst. Das Involvement kann

sozusagen als Subkategorie der Aktiviertheit verstanden werden.'?!

115 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 41f.
116 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 41f.
117 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 42.

118 Meffert et al. (2019), S. 97.

119 Vgl Trommsdorff & Teichert (2011), S. 42-44.
120 Trommsdorff & Teichert (2011), S. 43.

121 Vgl, Meffert et al. (2019), S. 97.
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Einen weiteren Einfluss auf die Wahrnehmung und Verarbeitung von Kommunikationsbot-
schaften nimmt folglich das personliche Involvement. Das Involvement bezeichnet die Ich-Be-
teiligung des Rezipienten. Meffert et al. (2019) definieren dies wie folgt:

»Involvement bezeichnet den Grad der 'Ich-Beteiligung' bzw. des Engagements einer
Person, sich fiir bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu interessieren und einzuset-
zen. Es ist die auf die Informationsverarbeitung gerichtete Aktivitit des Nachfragers
und damit ein spezielles Sub-Konstrukt der Aktiviertheit.*!??

Meffert et al. (2019) beziehen sich in ihren Ausfithrungen zum Involvement auf die Kommuni-
kationswirkung von Werbung, gleiches gilt jedoch ebenso fiir die Wirkung von Kommunikati-
onsbotschaften an sich. Das Involvement-Konzept unterstellt eine Wirkweise von kommunika-
tiven Botschaften auf zwei Ebenen, auf der Ebene der Botschaftsgestaltung (informative Ge-
staltung versus emotionale Gestaltung) und auf der Ebene des personlichen Bezugs/ Involve-
ments.

Parallel dazu wird fiir ein hohes Involvement eine hohe Aufmerksamkeit, fiir geringes Involve-

ment geringe Aufmerksamkeit postuliert.

Bielefeld (2012) verweist darauf, dass zusétzlich das individuelle Anspruchsniveau und der mit dem Objekt ver-
kniipfte symbolhafte Nutzen, den er als ,,symbolhaften Markennutzen* bezeichnet, Einfluss auf den Aktivierungs-
grad nehmen. Das individuelle Anspruchsniveau konkretisiert die eigenen Anspriiche und Bediirfnisse an ein Pro-
dukt/ eine Marke. Mit den symbolisch vermittelten Nutzenassoziationen beurteilt der Konsument die Kompetenz
des Produkts/ der Marke die eigenen Bediirfnisse erfiillen zu konnen (siehe Kap. 3.1.3). Vgl. dazu Bielefeld (2012),
S. 184-187.

Beide Kategorien werden jedoch von der hier erwdhnten Dimension der ,,Erwartungen, Interessen, Zielen und
Wiinschen der Zielgruppe* abgedeckt.

122 Meffert et al. (2019), S. 97.
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Abbildung 4: Wirkungspfade informativer Werbung nach Meffert et al. (2019)

Wirkungspfad bei informativer Werbung
und hoch involviertem Nachfrager

Wirkungspfad bei informativer Werbung
und wenig involviertem Nachfrager

Werbekontakt Werbekontakt
\—1 [
'
schwache starke schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
I |
v v
kognitive | emotionale kognitve | emotionale
Vorgange Vorgange Vorgange Vorgange
Einstellung Einstellung
! ! 3
Kaufabsicht Kaufabsicht :
v 1
Verhalten L Verhalten e -

zentraler Pfad der Verarbeitung
peripherer Pfad der Verarbeitung

Quelle: Meffert et al. (2019), S. 818.

So ergeben sich sowohl fiir die Verarbeitung informativer Botschaften als auch fiir die Verar-
beitung emotionaler Botschaften jeweils zwei Wirkungspfade (siehe Abb. 4 und 5).

Bei einer informativen Botschaft und hohem Involvement, kann infolge der starken Ich-Betei-

ligung von einer hohen Aufmerksamkeit und damit einhergehenden kognitiven Vorgéingen aus-
gegangen werden, die auf dem zentralen Pfad zu einer Einstellungsbildung und zum Kauf fiih-
ren, so Meffert et al. (2019).'%3

Die Verarbeitung einer informativen Botschaft mit geringem Involvement ist von einer schwa-

chen Aufmerksamkeit und einer ,,geringe[n] kognitive[n] Verarbeitungstiefe*!**

gekennzeich-
net.'?> Das heiBt, es ist anzuraten, Informationen leicht verstindlich zu gestalten, um ihre Ver-
arbeitung zu ermoglichen. Eine Einstellung kann sich dabei nicht bilden. Fiir den Kauf von
Produkten kann in diesem Fall das blo3e Wiedererkennen des Produktes und der Informationen

dazu ausreichen.'%°

123 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 816.
124 Meffert et al. (2019), S. 816.

125 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 816.
126 Vo], Meffert et al. (2019), S. 816.
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Abbildung 5: Wirkungspfade emotionaler Werbung nach Meffert et al. (2019)

Wirkungspfad bei emotionaler Werbung Wirkungspfad bei emotionaler Werbung
und hoch involviertem Nachfrager und wenig involviertem Nachfrager
Werbekontakt Werbekontakt
\—l [
‘
schwache starke schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
e — [ |
H !
kognitive " emotionale kognitive e emotionale
Vorgange Vorgange Vorgange Vorgange
Einstellung Einstellung
4 4
Kaufabsicht Kaufabsicht
Verhalten Verhalten <----3

zentraler Pfad der Verarbeitung
——————— peripherer Pfad der Verarbeitung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al. (2019), S. 818, Hervorh. d. Verf.

Der Wirkungspfad bei einer emotionalen Botschaft und hohem Involvement zeigt eine Beson-

derheit. Nur in diesem Fall werden sowohl die kognitiven als auch die emotionalen Vorgéinge
zur Verarbeitung der Botschaft auf dem zentralen Pfad genutzt. Durch das hohe Involvement
und den emotionalen Charakter 16st die Botschaft zunichst eine hohe Aufmerksamkeit und da-
mit emotionale Vorgédnge aus, die ihrerseits direkt kognitive Vorginge auslosen. Durch die
zentrale Botschaftsverarbeitung auf beiden Ebenen wird ein tieferer Gedachtnispfad angelegt,
womit eine hohere Erinnerungswahrscheinlichkeit einhergeht.

Die Verarbeitung einer emotionalen Botschaft mit geringem Involvement geht dagegen mit

schwacher Aufmerksamkeit und geringen kognitiven Vorgidngen einher, das heil3t sie wirkt auf
der Ebene der emotionalen Konditionierung.'?” Die Erinnerung an die Botschaft bzw. der Kauf
des Produktes erfolgt in diesen Fillen durch eine hdufige Botschaftswiederholung, mit der eine

Bindung erzielt werden soll.'?® Auf diese Weise konnen auch Impulskiufe initiiert werden.'?

127 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 818.
128 Vg, Meffert et al. (2019), S. 818.
129 Vg, Meffert et al. (2019), S. 818.
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Auf der Ebene der Botschaftsgestaltung wird entsprechend modellhaft zwischen einer eher in-

formativen und einer eher emotionalen Gestaltungsweise unterschieden (sieche Abb. 4 und 5),
wobei es eine rein informative oder rein emotionale Gestaltung nicht geben kann. Denn die
Wahrnehmung und Verarbeitung von Kommunikationsbotschaften geschieht — wie oben dar-
gestellt — subjektiv und selektiv, d.h. selbst niichtern dargestellte Fakten konnen ebenfalls emo-
tional wahrgenommen werden.

Unter einer eher emotionalen Darstellung wird eine Vermittlung von Inhalten verstanden, die

bildliche Elemente stirker in den Vordergrund riickt bzw. Inhalte multisensual darstellt. Es geht
darum Emotionen beim Konsumenten hervorzurufen und die Marke/ das Produkt/ Objekt er-
lebbar werden zu lassen. Das kann auf der Website bspw. durch interaktive Elemente, die die
Interaktion fordern, geschehen.!3® Dabei tritt der Text hiufig hinter bildliche Elemente zuriick,
es werden eher kiirzere, eingingige oder sich wiederholende Aussagen verwandt (dies gilt zu-

) 131
2

mindest fiir Darstellungsweisen mit Low Involvement wihrend unter einer eher sachlichen

und informativen Botschaftsgestaltung eine stirker sprachliche bzw. textliche Darstellungs-
weise verstanden wird, die sachliche Argumente und Fakten prisentiert.!3? Sie kann durchaus
ausfiihrlich und fachsprachlich verfasst sein. Bei informatorischen Darstellungen geht es vor-
rangig um die Vermittlung von (komplexen) umfassenden Inhalten.!3?

Auf der Ebene des Involvements wurde zwischen hohem und niedrigerem Involvement unter-

schieden, was jeweils Auswirkungen auf die Botschaftsgestaltung nimmt. Trommsdorff & Tei-
chert (2011) klassifizieren Produkte dafiir mit den von ihnen aufgestellten nachfolgenden In-
volvementdeterminanten:

e  Interesse am Produkt;

e Verstiarkung/ Spall/ Belohnung beim Entscheiden/ Konsumieren;

e Identifikation/ personliche Ausdrucksmoglichkeit dabei;

e Risikograd, Wahrscheinlichkeit, damit ,,hereinzufallen®;

e Risikokosten im Risikofall.«!3*
Je stirker die einzelnen Determinanten ausgeprigt sind, desto hoher ist der Grad des vorliegen-

den Involvements.

130 Vgl. Esch & Mol (2010), S. 161 zu den Studienergebnissen und Implikationen hinsichtlich der Markenemoti-
onen.

131 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 55.

132 Vgl. Bruhn et al. (2016), S. 44-47.

133 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 55.

134 Trommsdorff & Teichert (2011), S. 51f.
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Werden die Involvementdeterminanten von Trommsdorff & Teichert (2011) auf die 'Parador'-
Produkte angewandt, wird das Involvement der Kédufer vermutlich eher hoch sein. Denn das
Interesse am Produkt wird voraussichtlich aufgrund der langfristigen Gestaltungsauswirkun-
gen, des hohen Preises'* und der Produkt-Verfiigbarkeit (moglicherweise sind nicht bei allen
'Parador'-Hindlern alle 'Parador'-Bodenbelége verfiigbar und moglicherweise nicht in dem Um-
fang, der benotigt wird) eher hoch sein. Auch die Verstiarkung bzw. das Gefiihl der Belohnung
wird durch die umfangreiche Planung im Vorfeld des Produktkaufs (Auswahl des Belags, der
Optik, des Materials, der Planung der Verlegung, der Berechnung des benotigten Materials etc.)
eher hoch sein.

Die Verlegung eines eigenen Fulbodenbelags in der 'Parador'-Preisklasse erfolgt sicherlich vor-
rangig im Eigentum, d.h. die Identifikation mit dem Produkt und die Moglichkeit dariiber den
eigenen Stil auszudriicken ist auch eher hoch.

Der Risikograd, der mit dem Kauf einhergeht, kann aufgrund der Preisklasse und der umfang-
reichen und nachhaltigen Konsequenzen sehr hoch sein, was genauso fiir die Risikokosten zu-
trifft. Dementsprechend wird der Kauf eines 'Parador'-Fuflbodenbelags eher mit hohem Invol-

vement einhergehen.

Zuriick zu den Uberlegungen von Tommsdorff & Teichert (2011): Da Kommunikations- und
Werbebotschaften — je nach dem Grad der Rezipienten-Involviertheit — auf unterschiedlichen
Pfaden verarbeitet werden, leiten Trommsdorff & Teichert (2011) daraus nachfolgende Grund-

regeln fiir eine optimale Verarbeitung ab (siehe Tab. 1).!%6

Tabelle 1: Marketingimplikationen bei geringem und hohem Involvement nach Tromms-
dorff & Teichert (2011)

Charakteristika des Marketing bei
Geringem Involvement Hohem Involvement
(Low Involvement) (High Involvement)
Werbeziel Oft kontaktieren Uberzeugen
Inhalt der Botschaft ,»Etwas®, wenig Alles Wichtige

135 Das Parkett Classic 3060 in Eiche, Landhausdiele kostet bspw. 73,49€/ m?, das entspricht einem Preis von
2.422,71€ inkl. MwSt. (als unverbindliche Preisempfehlung gekennzeichnet) fiir einen Raum von 5m x 6m, vgl.
https://www.parador.de/produkte/parkett/classic/eiche-1739902 (Stand: 22.05.2019, Preisangabe geméall Material-
rechner).

136 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 55. Weiterhin unterscheiden die Autoren zwischen unterschiedlichen
Formen des Involvements, ndmlich dem Produktinvolvement, dem personenspezifischen Involvement, dem Bot-
schaftsinvolvement, dem Medieninvolvement und dem Situationsinvolvement, vgl. hierzu Trommsdorff & Tei-
chert (2011), S. 50-55.
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Lénge der Botschaft Kurz Ausfiihrlich

Wiederholungsfrequenz Hoch Gering

Timing Standig Entscheidungszeitpunkt

Kommunikationsmittel Bilder, Musik, Diifte Sprache, Text

Einstellungsénderung via Affekte Argumente

Timing Standig Entscheidungszeitpunkt

Wechselwirkung mit Point-of-Sales-Marketing Personlicher Verkauf

Wirkungskontrolle Wiedererkennungstest Erinnerungstest,
Einstellungsénderung

Quelle: Trommsdorff & Teichert (2011), S. 55.77

Werden diese Grundregeln auf die 'Parador’-Website angewandt, bedeutet dies, es miissten alle
relevanten und wichtigen Informationen idealerweise ausfiihrlich und in Textform angeboten
und dargestellt werden, da die Einstellungs- und Imagebildung vornehmlich iiber Argumente
(und in Wechselwirkung mit dem personlichen Verkauf) erfolgt.

Da sehr umfangreiche und textlastige Darstellungsweisen auf der ersten Ebene einer Website
ihrer Scannbarkeit und der schnellen Orientierung des Nutzers widersprechen konnen, ! bietet
es sich an, diese Informationen auf der zweiten oder dritten Ebene — bspw. per Datenblatt oder
als hinterlegtes PDF-Dokument zum Produkt — zur Verfiigung zu stellen und auf der ersten

bzw. zweiten Ebene nur die jeweils produktunterscheidenden Eckdaten anzugeben.

3.1.1.4 Zusammenfassung und Implikationen

Es ist deutlich geworden, dass die Wahrnehmung der Aufmerksamkeit folgt und die wiederum
dem eigenen Fokus. Der eigene Fokus kann durch die individuellen Ziele, Erwartungen und
Wiinsche beeinflusst werden, aber auch durch aktuelle gesellschaftliche Themen.'?®

Weiterhin gibt es Stimuli, die nahezu ,,automatisch* Aufmerksamkeit generieren konnen, weil

sie etwa biologischen Reflexen oder gelernten Gefiihlsauslosern entsprechen.

137 Fehler wurden aus dem Original iibernommen, so auch die Doppelung der Zeile ,, Timing*.

138 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 254-279.

139 Aktuelle Themen sind in unterschiedlichen Medien priisent, bspw. in unterschiedlichen Print- und Online-Me-
dien, TV oder Radio, was wiederum zur Folge hat, dass Informationen sich in verschiedenen Kanélen wiederholen,
und sich auf diese Weise die Wahrscheinlichkeit zur Ausbildung einer Gedéchtnisspur erhoht.
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Auch spielt die Bewertung der Reize nach ihrem Neuheits- und Wichtigkeitsgehalt eine Rolle
sowie die Leichtigkeit, mit der sie bzw. die Informationen rezipiert werden konnen, weswegen
Stimuli, die neuartig, gro3, bunt und leicht aufzunehmen sind, eine hohere Aufmerksamkeit
generieren als Reize, die dies nicht sind.

SchlieBlich wurde dargestellt, dass die Aktiviertheit und das Involvement fiir die Verarbeitung
von Informationen eine Rolle spielen. Die Gestaltung von Kommunikationsbotschaften kann
einerseits nach ihrer informativen oder emotionalen Wirkung und anderseits nach dem Grad an
Involvement gestaltet werden.

Hieraus ergeben sich unterschiedliche Implikationen zur aufmerksamkeitswirksamen Gestal-

tung einer Website, die in der Tabelle 2 zusammengefasst sind.

Tabelle 2: Implikationen fiir eine aufmerksamkeitswirksame Gestaltung einer Website

...durch aufmerksamkeitswirksame Stimuli'4°

groB3e Reize

mehrdeutige Reize

neuartige Reize

bunte Reize

intensive Reize

anstrengungslos zu rezipierende Reize

aktuelle (gesellschaftliche/ personliche) Themen
durch die Verwendung eher positiver als negativer Stimuli

durch eine einfache, leicht zu rezipierende Darstellungsweise
...durch Stimuli, die ""automatisch' Aufmerksamkeit auslo-

Aufmerksamkeit erzielen

sen!4!
e physische Mangelzustinde
e gelernte Gefiihlsausloser/ Schliisselreize
e Dbiologische Reflexe
e ungewohnliche Stimuli

...durch zielgruppengerechten Content!'#?

e Adressierung an die Erwartungen, Ziele, Wiinsche des Nutzers
e Adressierung an die Motive, Emotionen des Nutzers

140 Vgl. hierzu Felser (2015), S. 28; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 367.

141 Vgl. hierzu Trommsdorff & Teichert (2011), S. 45-47; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 80-85;
vgl. Felser (2015), S. 44-47; vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 74-76.

142 Vgl. hierzu Meffert et al. (2019), S. 97; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 368; vgl. Felser (2015),
S. 28; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 46f.
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...durch involvementgerechte Informationsdarstellung!#?

Geringes Involvement
e niedrige Informationsdichte
e kurze Botschaften
e multisensuale Kommunikation bspw. iiber Bilder, Musik, Diifte (Af-
fekte stehen im Vordergrund)

Hohes Involvement
e hohe Informationsdichte
e ausfiihrliche Botschaften, die alles Wichtige enthalten
e Argumente stehen im Vordergrund

Verarbeitung erleichtern

Quelle: Eigene Darstellung.

3.1.2 Kognitive Prozesse

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit den kognitiven Prozessen zur Informationsverarbeitung um
darzustellen, welche Faktoren Einfluss auf das Image nehmen konnen. Das entspricht — inner-
halb des Modells der Teilprozesse der Kommunikationswirkung von Meffert et al. (2019) —
dem in Abbildung 6 dargestellten Ausschnitt des Modells.

Abbildung 6: Ausschnitt ., kognitive Prozesse“ aus dem Modell der Teilprozesse der Kom-
munikationswirkung nach Meffert et al. (2019)

Informationsaufnahme

Informationsverarbeitung

Informationsspeicherung

Quelle: Eigene Darstellung nach Meffert et al. (2019), S. 813.

Das Ziel dieser Darstellung ist es, Implikationen fiir die Website-Gestaltung ableiten zu konnen.
Dazu wird im Folgenden auf die Aufnahme von Reizen durch die sensorischen Register (Kap.
3.1.2.1), ihre Verarbeitung im Arbeitsgeddchtnis (Kap. 3.1.2.2) und schlieBlich auf die Spei-
cherung im Langzeitgedéchtnis (Kap. 3.1.2.3) eingegangen. Abschlieend werden die Informa-

tionsverarbeitungsprozesse unter den Aspekten der Informationsaufnahme (Kap. 3.1.2.4), der

143 Vgl. hierzu Esch & M&ll (2010), S. 161; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 51f., S. 55; vgl. Bruhn et al.
(2016), S. 44-47.
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Informationsverarbeitung (Kap. 3.1.2.5) und der Informationsspeicherung (Kap. 3.1.2.6) zu-
sammengefasst. Dieses Kapitel schlieBt mit einer kurzen Zusammenfassung und der Zusam-
menstellung von Implikationen fiir die Website-Gestaltung (Kap. 3.1.2.7).

Nach Meffert et al. (2019) wird eine Kommunikationsbotschaft auf der affektiven und kogniti-
ven Ebene durch die aktivierenden und kognitiven Prozesse verarbeitet, die sich gegenseitig
beeinflussen und schlieflich zu einem Image verdichten. Obwohl sich die beiden Prozesse ge-
genseitig beeinflussen, werden sie im Fortlauf dieser Arbeit nacheinander behandelt, auf ihre
Einflussnahme wird jedoch separat verwiesen.

Die oben dargestellten kognitiven Prozesse finden im Gedichtnis statt. Innerhalb der Konsu-
menten- und Marketingforschung hat sich hierfiir das Drei-Speicher-Modell'** bzw. das modale

Gedichtnismodell'* als giingiger Bezugsrahmen etabliert (siche Abb. 7).!46

Abbildung 7: Modales Geddchtnismodell nach Buchner & Brandt (2017)

Sensorischer Register | ——» / Langzeitgediichtnis \
visuell

Deklaratives System:

auditiv * episodisches Wissen

haptisch z.B. autobiographisches Wissen
olfaktorisch * semantisches Wissen
gustatorisch z.B. Faktenwissen

Nondeklaratives System:
* perzeptuelles Wissen
z.B. visuelle und auditive Wortform
z.B. Objektform
* prozedurales Wissen
z.B. Konditionierung
z.B. assoziatives Wissen

\ z.B. motorische und kognitive Fertigkeiten /

Arbeitsgediichtnis
Zentrale Exekutive
Subsysteme
* phonologische Schleife mit artikulatorischem
Kontrollprozess
* visuell-rdumliches System

\ » episodischer Puffer j

Quelle: Eigene Darstellung nach Buchner & Brandt (2017), S. 403.

~

144 Vgl. Atkinson & Shiffrin (1968), S. 89-195.

145 Vgl. Buchner & Brandt (2017), S. 403.

146 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 308ff.; vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 82-85; vgl. Meffert
etal. (2019), S. 104f.
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Diese sehr grobe und stark vereinfachte Darstellung des Gedichtnisses soll hier dem ersten
Eindruck iiber den Ablauf der Gedéchtnisprozesse dienen. Aus neurowissenschaftlicher Sicht
ist dieses Modell nicht vollstindig korrekt, da bspw. die Wahrnehmung von Objekten nicht als
vollstindiges Bild erfolgt, sondern in unterschiedlichen Modalitéten, die auch in unterschiedli-
chen Bereichen des Gedichtnisses gespeichert und schlieflich wieder zu einem Gesamtbild
zusammengefiihrt werden konnen.'*” Dieses Modell eignet sich dennoch weiterhin sehr gut als
theoretischer Bezugsrahmen, so schreiben Kroeber-Riel & Gréppel-Klein (2013):

,Das sogenannte Mehrspeichermodell (bzw. Dreispeichermodell) wird heute unter der
Bezeichnung 'modales Gedichtnismodell' in aktualisierter Form diskutiert. Einige De-
tails des modalen Modells haben sich empirisch als nicht angemessen erwiesen, das
modale Gedichtnismodell eignet sich aber nach wie vor sehr gut als theoretischer Rah-
men, um die komplexen Vorginge im menschlichen Gehirn darzustellen. '
Diese Arbeit betrachtet die Informationsverarbeitungsprozesse aus einer verhaltenswissen-
schaftlichen und psychologischen Perspektive der Kommunikationswirkung und verweist —
dort, wo es notwendig ist — auf neurowissenschaftliche Erkenntnisse. Im Zuge dessen wird im
Verlauf dieser Arbeit ein weiteres Geddchtnismodell vorgestellt. Im Rahmen der vorliegenden
Dissertation kann jedoch keine umfassende Darstellung der neurowissenschaftlichen Erkennt-
nisse geleistet werden.
Das modale Gedachtnismodell von Buchner & Brandt (2017) (siehe Abb. 7) zeigt die unter-

schiedlichen Komponenten des Gedichtnisses, die aus den sensorischen Registern sowie dem

Arbeits- und Langzeitgedichtnis bestehen und im Folgenden vorgestellt werden.

3.1.2.1 Sensorische Register

Bei der Informationsaufnahme werden zunéchst Reize zur weiteren Verarbeitung aus den Um-
weltreizen ausgewihlt und interpretiert. Das sensorische Gedichtnis'* enthilt dazu visuelle,
auditive, haptische, olfaktorische und gustatorische Register, die miteinander interagieren kon-
nen. Die Kapazitit des sensorischen Gedichtnisses umfasst wenige Milisekunden.'™® Seine

Aufgabe ,besteht in einer Auswahl, Interpretation und Verkniipfung der aufgenommenen

147 Vgl. Bielefeld (2012), S. 188f.

148 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 308.

19 Die Bezeichnung sensorisches Gediichtnis wird in dieser Arbeit synonym zur Bezeichnung sensorisches Re-
gister verwendet. Die synonyme Bezeichnung als Geddchtnis erfolgt hiufig aufgrund der Moglichkeit Wahrneh-
mungen fiir wenige Millisekunden speichern zu kdnnen, vgl. hierzu Pritzel et al. (2009), S. 409.

150 Vgl. Buchner & Brandt (2017), S. 427; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 309.
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Reize“!>!. Damit die weitere Verarbeitung und Verkniipfung gelingen kann, miissen die Reize
zumindest fiir kurze Zeit verfiigbar sein, so Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013):152

»Dadurch [durch die kurze Verfiigbarkeit der Reize] konnen auch nacheinander aufge-
nommene Reize gleichzeitig verarbeitet und zum Gesamtbild einer Reizkonstellation
integriert werden. Das sensorische Gedéchtnis bildet somit die 'Briicke zwischen Wahr-
nehmung und dem, was eher einer konventionellen Vorstellung von Gedéchtnis ent-
spricht' [...]. Dabei gibt es zwischen den einzelnen Sinnesorganen Austauschprozesse.
Der Geschmack wird beispielsweise nicht nur durch das bestimmt, was die Zunge wahr-
nimmt, sondern auch das Auge, der Geruchssinn und das Gehor spielen beim Ge-
schmackserlebnis eine wichtige Rolle.*!>?

Bielefeld (2012) weist zusétzlich darauf hin, dass die Wahrnehmung von Objekten durch neu-
ronale Netze erfolgt, die wiederum mit anderen Funktionen in Verbindung stehen. Dabei wer-
den Gedichtnisinhalte in unterschiedlichen Modalitdten wahrgenommen und auch abgespei-
chert, wobei diese unterschiedlichen Modalititen durchaus miteinander interagieren und auch
zu einem Gesamtbild zusammengefiihrt werden (kénnen).">* Die visuelle Gestalt, so Bielefeld
(2012), wird bspw. im visuellen Cortex, die faktischen, semantischen Bedeutungen im tempo-
ralen Cortex und die emotionalen Bewertungen im limbischen System sowie im orbitofrontalen
Cortex abgespeichert.!> Denn,

»---] Objekte, also etwa Marken und Markenartikel, [...] [werden] weder ganzheitlich
im Gehirn wahrgenommen und verarbeitet noch ganzheitlich gespeichert. Dies ge-
schieht vielmehr in komplexen Prozessen und ebenso komplexen neuronalen Netzen,
die sowohl fiir die Wahrnehmung als auch fiir das Gedachtnis sowie die Wiedererken-
nung oder mentale Vorstellung zustindig sind.!>

Objekte werden vielmehr auf ihre einzelnen Gestaltungselemente hin extrahiert. Die Zusam-
menschaltung der einzelnen Gestaltungselemente zu einem ,,umfangreichen neuronalen
Netz“!*7 erfolgt ,,in den hoheren visuellen Verarbeitungsstufen®!®. Einerseits konnen hierdurch
Subnetze fiir Gestaltungsmuster entstehen (Bottom Up Prozess) und anderseits konnen Gestal-
tungsmuster mit vorhandenen Subnetzen abgeglichen werden (Top Down Prozess).!>

Dazu findet eine Riickkopplung der durch die sensorischen Register aufgenommen Informati-

onen mit dem Langzeitgedichtnis statt (sieche Abb. 8).1%

151 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 309.

152 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 309.

153 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 309; vgl. auch Felser (2015), S. 40f.
134 Vgl. Bielefeld (2012), S. 188f.

155 Vgl. Bielefeld (2012), S. 189.

156 Bielefeld (2012), S. 70.

157 Bielefeld (2012), S. 70.

158 Bielefeld (2012), S. 70.

159 Vgl. Bielefeld (2012), S. 71.

160 Vo], auch Buchner & Brandt (2017), S. 403ff.
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Diese Prozesse beschreiben das Einspeichern von Informationen und das Abrufen bzw. Erin-
nern von Informationen. Nicht alle Informationen werden eingespeichert und erinnert, die In-
formationsverarbeitung kann einer zeitlichen oder einer dynamischen Abfolge entsprechen.
Dynamisch ist die Abfolge insofern, als dass Informationen nicht zwangsldaufig dem chronolo-
gischen Verarbeitungsweg folgen miissen. Der Weg der Informationsverarbeitung bei einer
zeitlichen Abfolge hingegen kann sehr gut durch die Prozesse und die Zeitstruktur des Gedéicht-
nisses nach Bielefeld (2012)'®! veranschaulicht werden (sieche Abb. 8).

Abbildung 8: Prozesse und Zeitstruktur des Gediichtnisses nach Bielefeld (2012)'%

Nicht bewusst beachtete Reize

Wiederholung
P Kurzzeit- :
—»| Visuelle —> . Konsolidierende
Auditve Y gediichtnis Prozesse
izl [l Taktile F Langzeit-
Rel i ud achtni
oz Gustatorische F ) gedachtnis
—| Offaktorische E |~—>|  Arbeits-
— R Speicher

Vergessen

Zerfall | Vergessen n
| Abruf

Bleibend Bleibend
verioren verioren

Verlorengegangene
oder
unzugéngliche
oder veranderte
Inhalte

Quelle: Eigene Darstellung nach Bielefeld (2012), S. 190.

Das Modell veranschaulicht den Weg einer Information von den sensorischen Registern iiber

das Arbeitsgedichtnis bis zum Langzeitgedichtnis.'®?

161 vgl. Bielefeld (2012), S. 188-219.

192 Tn dieser Arbeit wird mit den Bezeichnungen sensorische Register, Arbeitsgeddichtnis und Langzeitgeddichtnis
aus dem modalen Gedichtnismodell nach Buchner & Brandt (2017) gearbeitet (vgl. Buchner & Brandt (2017), S,
403). Dies geschieht insbesondere um Verwechslungen mit &dlteren Theorien zum Kurzzeitgedichtnis zu vermei-
den. Das Arbeitsgedéchtnis wird als Mehrspeicher- bzw. Multikomponentenmodell zur kurzfristigen Speicherung
oder Verarbeitung von Informationen definiert.

163 Bielefeld (2012) differenziert an dieser Stelle noch einmal zwischen dem Langzeitgedichtnis und dem Altge-
dichtnis. Diese Differenzierung wird hier nicht getroffen.
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Im Gegensatz zum modalen Ged:ichtnismodell nach Buchner & Brandt (2017)'%4

konnen ge-
miB dem Modell der Prozesse und Zeitstrukturen des Gediichtnisses nach Bielefeld (2012)'9
die sensorischen Register sowohl Reize zur Weiterverarbeitung bzw. Speicherung an das Ar-
beitsgeddchtnis als auch an das Langzeitgedichtnis abgeben. Zudem richtet Bielefeld (2012)
seinen Fokus stirker auf die Informationsverarbeitung und -speicherung: Er verdeutlicht, dass
nicht weiterverarbeitete Informationen zerfallen und verloren gehen, wohingegen wiederho-
lende und konsolidierende Prozesse zur Speicherung von Informationen im Langzeitgedichtnis
fiihren konnen.

Nachdem die Umweltreize — wie beschrieben — durch die sensorischen Register aufgenommen
und verkniipft wurden, werden sie im Arbeitsgedédchtnis (auf die Funktionsweise des Arbeits-
geddchtnisses wird in Abschnitt 3.1.2.2 nédher eingegangen) entschliisselt, interpretiert und als
Information weiterverarbeitet.'® Dies ist jedoch abhiingig vom Aktivierungsgrad. Ist dieser zu
gering, gehen die Informationen verloren. Zur Weiterverarbeitung werden die Reize bzw. In-
formationen mit dem im Langzeitgedichtnis gespeicherten Vorwissen abgeglichen.!¢” Das Vor-
wissen kann in unterschiedlichen Formen vorliegen, bspw. in Form von Schemata, Strukturen
oder semantischen Wissensnetzwerken.'%® Gleichzeitig besteht die Moglichkeit, dass nicht be-
wusst beachtete Reize ins Langzeitgedichtnis gelangen und dort gespeichert werden konnen.
Da diese ,,nicht bewusst beachteten Reize* jedoch ohne hohes personliches Involvement und
ohne bewusste kognitive Verarbeitung dort gespeichert werden, sind ihre Inhalte zumeist nicht
ohne aktive Unterstiitzung wieder abrufbar.'®’

Anders verhilt es sich mit den Informationen, die in Form von Schemata, Strukturen oder Wis-
sensnetzwerken im Langzeitgedédchtnis abgespeichert sind. Diese konnen — wie bereits darge-
stellt — in Top-Down- oder Bottom-Up-Prozessen aktiv genutzt werden.

Denn Schemata sind standardisierte Vorstellungen bzw. Wissensstrukturen iiber eine Sache
oder einen Sachverhalt. Schemata enthalten die wichtigsten Merkmale und sind in Ober- und
Unterkategorien sowie Eigenschaftskategorien gegliedert!’” Ist ein Schema Teil eines iiberge-

ordneten Schemas (Bier gehort zu alkoholischen Getrinken) werden die Eigenschaften des

164 V¢l. Buchner & Brandt (2017), S. 403.

165 gl Bielefeld (2012), S. 190,

166 Vo], Meffert et al. (2019), S. 105.

167 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 310.
168 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 310.
169 Vgl. Bielefeld (2012), S. 189.

170 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 317.
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iibergeordneten Schemas auf das aktuelle Schema iibertragen.!”! Schemainkongruenten Eigen-
schaften eines Produktes wird entweder besonders grole Aufmerksamkeit gewidmet (wenn die
Schemainkongruenz offensichtlich ist) oder sie wird im Nachhinein als schemakongruent erin-
nert (wenn die Inkongruenz gering war).!”?> Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) definieren
ein Schema wie folgt:
,»Ein Schema ist eine Organisationsform des Wissens, die sich wie jedes bedeutungshal-
tige Wissen als semantisches Netzwerk darstellen ldsst. Es tibernimmt wichtige Funkti-
onen bei der Informationsverarbeitung: Ein Schema steuert die Wahrnehmung, es ver-
einfacht Denkvorginge, es organisiert die Informationsspeicherung. Kurzum: Es wird
in der gegenwirtigen Psychologie als grundlegender Baustein fiir jede komplexe
menschliche Informationsverarbeitung aufgefasst [...].«!7
Schemata konnen mit sprachlichen oder bildlichen Vorstellungen verkniipft sein. Wird ein
Schema durch einen Reiz oder ein Produkt angesprochen, erwartet der Konsument, dass das
Produkt weitere schemakonforme Eigenschaften besitzt bzw. er assoziiert sie mit dem Pro-
duke.'™
Schemata fiir Ereignisse werden Skripts genannt und geben Ablidufe gelernten Verhaltens wie-
der (bspw. den Ablauf eines Verkaufsgesprichs). Sofern ein Skript gedanklich gut reflektiert
ist und die Ubereinstimmung einer Situation mit einem vorhandenen Skript erkannt wird, wird
das entsprechende Skript aktiviert.'”> Die Forschung ist sich nicht einig, ob sich lediglich mo-
derate oder auch extreme Skript-Inkongruenzen positiv auf die Informations- bzw. Produkt-
wahrnehmung auswirken.!’® So kénnten moderate Abweichungen den entscheidenden Produkt-
vorteil ausmachen.!”’
Hieraus lassen sich trotz dieser Uneinigkeit bereits Implikationen fiir die Informationsdarstel-
lung auf Webseiten ableiten:
Um die Verarbeitung von Informationen zu erleichtern, konnen Produkte in gingigen Skripts
und bekannten Schemata dargestellt werden, so konnen wahrgenommene Reize direkt mit In-
formationen aus dem Langzeitgeddchtnis verkniipft und verarbeitet werden. Das heifst, Pro-
dukte konnten in ihrem spezifischen Anwendungsbereich prdsentiert werden, dies gilt auch fiir

die Erweiterung von Produktanwendungsbereichen.

171 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 317.
172 V¢l. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 317.
173 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 317.

174 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 318.
175 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 318.
176 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 319.
177 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 319.
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Um noch einmal auf den zeitlichen Verlauf der Informationsverarbeitung zuriickzukommen:
Die durch die sensorischen Register aufgenommen Umweltreize konnen unbewusst im Lang-
zeitgeddchtnis gespeichert werden, sie konnen zerfallen — sofern sie nicht weiterverarbeitet
wurden — oder sie werden im Arbeitsgedichtnis entschliisselt und interpretiert. Um diesen Vor-
gang niher zu beleuchten, wird im Folgenden das Arbeitsgedichtnismodell von Baddeley
(2002, 2003, 2012)'78 vorgestellt. Es wird dargelegt, aus welchen Komponenten und Subkom-

ponenten es besteht und wie Informationen verarbeitet werden.

3.1.2.2 Das Arbeitsgedichtnismodell nach Baddeley

Alan Baddeley prigte die Forschung zum Arbeitsgedidchtnis mageblich: Er ging von mehreren
Komponenten im Arbeitsgedédchtnis aus, die es ermdglichten mehrere Aufgaben gleichzeitig
l6sen zu konnen, damit prézisierte er die Vorstellungen zum Kurzzeitgedichtnis.

Neben weiteren Arbeitsgeddchtnismodellen, etwa dem Multistore Modell von Atkinson &
Shiffrin (1968)'"°, dem Feature-Modell von Nairne (1988, 1990)'%° oder dem Embedded Pro-
cesses-Modell von Cowan (1988, 1995, 1999)!#! ist das Dreikomponentenmodell von Baddeley
& Hitch (1974), was spiter von Baddeley (2002, 2003, 2012) zum modalen Gedichtnismodell
weiterentwickelt wurde,'®? ein sehr populires und vielfach zitiertes Modell zur Beschreibung
der Informationsverarbeitungs- und Gedichtnisprozesse. '3

Der zentrale Unterschied zwischen Baddeleys (2002) Arbeitsgedédchtnismodell und den friihe-
ren Einkomponenten-Modellen des Kurzzeitgedidchtnisses liegt in seinem Multikomponenten
Charakter. Zudem kann das Arbeitsgedidchtnismodell von Baddeley (2002) komplexere Pro-
zesse beschreiben, ndmlich die Informationsverarbeitung und -speicherung oder auch das Ler-
nen und Verstehen von Informationen. 34

Durch zahlreiche unterschiedliche Untersuchungen und Studien bietet es einen Bezugsrahmen

fiir die nachfolgenden Erkldrungen:

178 Vgl. Baddeley (2002), S. 85-97; vgl. Baddeley (2003), S. 829-839; vgl. Baddeley (2012), S. 1-29; vgl. auch
Baddeley & Hitch (1974), S. 47-89.

179 Vgl. Atkinson & Shiffrin (1968), S. 89-195.

180 VoI, Nairne (1990), S. 251-269; vgl. Nairne (1988), S. 343-352.

181 Vgl Cowan (1988), S. 163-191; vgl. Cowan (1995), S. 24-245; vgl. Cowan (1999), S. 62-101.

182 Vgl. Baddeley (2002), S. 85-97; vgl. Baddeley (2003), S. 829-839; vgl. Baddeley (2012), S. 1-29.

183 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 320ff.; vgl. Buchner & Brandt (2017), S. 423ff; vgl. Bielefeld
(2012), S. 191f1.

184 Vgl. Baddeley (2002), S. 829.
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e warum es unmoglich ist, mehrere Aufgaben gleichen Typs (bspw. mehrere visuell-
rdaumliche Aufgaben) gleichzeitig zu 16sen,

e dass es hingegen moglich ist, mehrere Aufgaben unterschiedlichen Typs gleichzeitig zu
16sen (bspw. eine Aufgabe, die die Arbeit der phonologischen Schleife betrifft und eine
andere Aufgabe, die die Arbeit des visuell-rdumlichen Speichers betrifft),

e inwiefern es moglich ist, die Aufmerksamkeit zu fokussieren oder zu teilen,

e warum in spezifischen Situationen die Gedichtnisspanne bzw. die Speicherkapazitit
des Kurzzeitgedichtnisses mehr als fiinf Worte, ndmlich bis zu sechszehn zusammen-

hingende Worte, umfassen kann. '8

In Bezug auf das Image und den Einfluss der kognitiven Ebene auf die Imagebildung, ist es von
entscheidender Bedeutung, dass fiir die Verarbeitung von Reizen im Arbeitsgedéchtnis zwei
unterschiedliche Subsysteme zur Verfiigung stehen, eines zur Verarbeitung sprachlicher Reize
und eines zur Verarbeitung visuell-riumlicher Reize. Das bedeutet, dass die Wahrnehmung und
Verarbeitung sowohl sprachlicher als auch visuell-rdumlicher Informationen einen Effekt auf
das Image hat.

Das Arbeitsgedichtnismodell von Baddeley & Hitch (1974) bestand zunéchst aus drei Kompo-
nenten, einer phonologischen Schleife, einem visuell-rdumlichen Notizblock und der zentralen
Exekutive.'3® Dabei standen die phonologischen Schleife und der visuell-raumliche Notizblock

in einer Wechselwirkung mit der zentralen Exekutive (siche Abb. 9). 187

Abbildung 9: Dreikomponentenmodell nach Baddeley (2002)

visuell-raum- < > .
. . zentrale Exe- phonologische
licher Notiz-

kutive Schleife
block <+“—>

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baddeley (2002), S. 86.

Baddeley (z. B. 2002) konstruierte die phonologische Schleife und den visuell-riumlichen No-

tizblock als zwei unterschiedliche Komponenten, weil er durch mehrere Untersuchungen und

185 Vgl. Baddeley (2002), S. 88-92.
186 Vgl. Baddeley & Hitch (1974), S. 47-89; vgl. auch Baddeley (2002), S. 86f.
187 Vgl. Baddeley (2002), S. 86f.
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Studien Grund zu der Annahme hatte, dass sprachliche und visuell-rdumliche Informationen in
unterschiedlichen Systemen verarbeitet werden. '8

Sollten beispielsweise zwei sprachliche oder zwei visuell-riumliche Aufgaben parallel gelost
werden, kam es zu Performance-Schwierigkeiten.'® Das gleichzeitige Losen von sprachlichen
und visuell-rdumlichen Aufgaben hingegen verursachte keine derartigen Schwierigkeiten.!”
Daraus schlussfolgerte Baddeley (2002), dass das Losen zweier sprachlicher Aufgaben auf die-
selben Verarbeitungsressourcen zuriickgreift und sich somit gegenseitig hemmt, wéhrend
sprachliche und visuell-raumliche Aufgaben in zwei unterschiedlichen Systemen verarbeitet

werden, so dass es moglich ist, systemunterschiedliche Aufgaben parallel ohne Performance-

Verluste 16sen zu konnen. !

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Fiir die Gestaltung einer unternehmerischen Website bedeutet dies, dass sich erstens sowohl

192

die visuelle als auch die rdumliche” sowie die sprachliche Gestaltung auf das Image auswir-

ken konnen und dass diese gleichzeitig und unabhdingig voneinander wahrgenommen werden
konnen. In einem ndichsten Schritt ist es interessant zu erfahren wie diese einzelnen Komponen-

ten idealerweise dargestellt werden konnen.

Die zentrale Exekutive wurde zunichst als Kapazitit fiir generelle Prozesse konstruiert, als

«193

,,little man who took the important decisions*'””, indem er beim Verarbeiten von Informationen

bzw. Losen von Aufgaben auf die phonologischen Schleife und den visuell-rdumlichen Notiz-

block zuriickgreift.!**

Unter der phonologischen Schleife versteht Baddeley (2003) ein System, das sowohl einen klei-

195 als

nen Speicher besitzt, der Geddchtnisspuren fiir wenige Sekunden aufrechterhalten kann,
auch Funktionen zum Aufrechterhalten der sprachlichen Informationen durch vocal oder sub-

vocal rehearsal.’®® Im phonologischen Speicher werden Worte in ihrer phonetischen Form ab-

188 V¢l. Baddeley (2002), S. 86fT.

139 Vgl. Baddeley (2002), S. 91.

190 Vgl. Baddeley (2002), S. 88-91.

191 Vgl. Baddeley (2002), S. 91.

192 Baddeley geht davon aus, dass die visuelle und die rdumliche Wahrnehmung im visuell-rdumlichen Notizblock
getrennt voneinander ablduft, vgl. hierzu Baddeley (2012), S. 23; vgl. auch Della Sala et al. (1999), S. 1189ff.

193 Baddeley (2002), S. 89.

194 Vgl. Baddeley (2003), S. 835; vgl. Baddeley (2002), S. 89; vgl. Baddeley (2012), S. 6.

195 Vgl. Baddeley (2003), S. 830.

196 Vgl. Baddeley (2012), S. 7; vgl. auch Baddeley (2002), S. 86.
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gespeichert, was erklirt, warum phonetisch realisierte Informationen schneller verarbeitet wer-
den konnen als graphisch realisierte Informationen. Der phonologische Speicher umfasst ca.
zwei Sekunden, sofern gespeicherte Worte nicht durch artikulatorische Rehearsal-Prozesse auf-
gefrischt werden.'”’

Allein dieses Phdnomen, dass sprachliche Informationen nur durch lautliche bzw. quasi-lautli-
che Prozesse im Arbeitsgedédchtnis vorgehalten werden konnen (durch das sog. innere Spre-
chen), spricht fiir einen lautlichen Speicher in der phonologischen Schleife. Auch Baddeley
(2002, 2012) ist dieser Ansicht, so geht er in der Folge davon aus, dass gesprochene Sprache
direkt im phonologischen Speicher aufgenommen werden kann, wéihrend geschriebene Sprache
zunichst lautlich prisentiert werden muss.'”®

In diesem Zusammenhang stellte Baddeley (2003) fest, dass es leichter fillt sich Worte oder
Buchstaben zu merken, die sich nicht phonologisch dhnelten, was fiir eine lautliche Reprisen-
tation von Sprache und Informationen im Arbeitsspeicher sprach.!®® Dies fasste er als Phono-

logical Similarity Effect zusammen.?*’ Gleichzeitig bedeutete das Aufrechterhalten von Infor-

mationen durch Rehearsal eine schlechtere Erinnerungsleistung fiir lingere Worte, da in der-
selben Zeit weniger lange als kurze Worte wiederholt werden konnten oder, wie Baddeley
(2012) schrieb:

,» The simple way of expressing our results was to note that people are able to remember
as many words as they can articulate in two seconds [...].“*"!

Dies bezeichnete Baddeley (2012) als Word Length Effect.???

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Der Phonological Similarity Effect und der Word Length Effect weisen darauf hin, dass Infor-
mationen, die aus Worten mit zu vielen dhnlich klingenden Buchstaben oder aus sehr langen
Worten bestehen, voraussichtlich schlecht erinnert werden konnen. Es ist also zu empfehlen,
eher leicht verstindliche, kiirzere Worte, die sich auch klanglich voneinander unterscheiden,

zu verwenden.

197 Vgl. Baddeley (2002), S. 86.

198 Vgl. Baddeley (2012), S. 8; vgl. auch Baddeley (2002), S. 87.
199 Vgl. Baddeley (2003), S. 830.

200 ygl. Baddeley (2002), S. 831f; vgl. Baddeley (2012), S. 8.

201 Baddeley (2012), S. 8.

202 Vgl. Baddeley (2002), S. 832; vgl. Baddeley (2012), S. 8.
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204

Weitere Effekte, wie der Irrelevant Sound Effect®® oder Retaining Serial Order’*** zeugen unter

anderem davon, dass Aufgaben, die gleichzeitig dasselbe Subsystem des Arbeitsgedichtnisses
betreffen (in diesen Fillen zwei Aufgaben, die die Arbeit der phonologischen Schleife betref-

fen), sich gegenseitig hemmen.?% Beim Irrelevant Sound Effect sollten sich Testpersonen gra-

phisch prisentierte Zahlen merken, die einerseits alleine dargeboten wurden und anderseits in
Verbindung mit Nebengerdauschen oder in Verbindung mit gesprochener Sprache einer unbe-
kannten Sprache.2% Es zeigte sich, dass lediglich die gesprochene Sprache die Performance
storte. Weder die Lautstirke der Nebengerdusche noch die Tatsache, ob es sich um tatsidchliche
Zahlworte oder Fake-Zahlen handelte, hatten Auswirkungen auf die Performance. Spiter
konnte gezeigt werden, dass nicht nur Irrelevant Speech, sondern auch Irrelevant Sound (Me-
lodien mit schwankenden T6nen) die Performance storte, was darauf hindeuten konnte, dass
auch Tone bzw. Tonfolgen und Musik in der phonologischen Schleife verarbeitet werden kon-

nen.

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:
Da sich die parallele Priisentation von Inhalten, die dasselbe Verarbeitungssystem betreffen,
bei der Informationsaufnahme und -speicherung als kontraproduktiv erweisen kann, kann es

hilfreich sein nicht zu viele Reize gleichen Typs zu verwenden.

Bei der Retaining Serial Order ging es darum, sich Zahlenserien bzw. -reihen oder -folgen zu

merken. In der Regel umfasst die Gedédchtnisspanne ca. sechs bis sieben Zahlen sowie die Ord-
nungslogik der Zahlenfolge. Bei diesen Versuchen fiel auf, dass sobald eine Zahl der Serie
vergessen wurde, die Merkfihigkeit fiir die komplette Serie zusammenbrach.??” Gleichzeitig
musste bei zu dhnlichen Items in der Zahlenfolge aufgepasst werden, da die Merkfédhigkeit fiir
dhnliche Items geringer war als fiir unterschiedliche:

,If one considers a sequence of six letters as series of pairs, then we know that the prin-
cipal source of interference comes from similarity at the stimulus level, which then gives
rise to errors on the subsequent response [...].<?%

203 Vgl. Baddeley (2002), S. 832; vgl. Baddeley (2012), S. 8f.
204 Vgl. Baddeley (2012), S. 9f.

205 Vgl. Baddeley (2012), S. 8-10.

206 Vgl. Baddeley (2012), S. 8.

207 Vgl. Baddeley (2012), S. 9.

208 Baddeley (2012), S. 9f.
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Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Wenn es darum geht, umfassendere Informationen ggf. sogar mit ihrer spezifischen Ordnungs-
oder Strukturlogik prdsent zu halten, kann es sich anbieten, diese Informationen direkt auf der
Website prisent zu haben und durch technische Moglichkeiten bspw. durch die Navigations-
struktur zu strukturieren, da die Gesamtinformation verloren gehen kann, sobald ein Element

vergessen wird.

Der Irrelevant Sound Effect verdeutlichte, dass die Merkfihigkeit der visuell priasentierten Zah-

len (aufrecht erhalten durch Rehearsal-Prozesse) durch gesprochene Sprache gestort wurde, d.h.
eine phonetische Gedichtnisleitung wurde durch einen lautsprachlichen Reiz gestort. Das Mer-
ken der Zahlenfolge betrifft ebenfalls eine phonetische Gedichtnisleitung, die durch weitere
phonetische Gedéchtnisleistungen, wie das Merken der Zahlenfolgen-Logik oder der phoneti-

schen Ahnlichkeit der Zahlen gestort wurde.

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Da die Merkfihigkeit von Informationen durch weitere dufere Reize gestort sein kann, emp-
fehlen Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) eher wenig komplexe Darstellungsweisen fiir Pro-
duktprdsentationen zu wihlen:

., [...] angesichts der Tatsache, dass Kaufentscheidungen vielfach in Sekundenschnelle
getroffen werden und sich Konsumenten im realen Leben einer hohen Informationsbe-
lastung ausgesetzt sehen — [sollten sich] Praktiker doch eher dazu entschlief3en, leicht
lesbare, wenig komplexe Produktinformationen und leicht erfassbare Markennamen mit
hoher Distinktheit zu wéhlen. “*%

Um die Erinnerungsleistung der Konsumenten zu steigern, konnen folglich eine konsistente,
einfache und unterscheidbare optische Darstellungsweise sowie eingdngige und leicht zu ver-

arbeitende Markennamen und Produktinformationen gewdhlt werden.

209 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 322.
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Durch weitere Versuche entdeckte Baddeley (2012) eine Verbindung der phonologischen
Schleife zum Langzeitgedichtnis, exemplarisch hierfiir steht der Fall PV.2!° PV war eine itali-
enische Patientin, die Beeintrichtigungen im phonologischen Kurzzeitgedichtnis aufwies.?!!
Ihr Intellekt sowie ihre Sprachproduktion und ihr Sprachverstehen waren gut erhalten (abgese-
hen vom Verstehen duBerst langer Sitze!?). Thre lautliche Gedichtnisspanne umfasste dagegen
lediglich zwei Worte.?!? Sie sollte einerseits Vokabeln in einer ihr unbekannten Sprache (Rus-
sisch) lernen, anderseits Zweiwort-Komposita aus Worten bilden, die nicht unbedingt ein real
existierendes Kompositum sein mussten. Sie war in der Lage Zwei-Wort-Komposita zu bilden,
nicht aber russische Vokabeln zu lernen. Diese Ergebnisse verdeutlichten einmal mehr, dass
PV Aufgaben, die das Arbeitsgedichtnis betrafen, nicht gut 16sen konnte, wohingegen sie bei
Aufgaben, die Riickgriffe auf das Langzeitgedichtnis zulie3en, gute Leistungen zeigen konnte.
Wihrend fiir das Erlernen der russischen Vokabeln das Arbeitsgediichtnis beansprucht wird,?!*
konnen die Zwei-Wort-Komposita durch Riickgriffe auf das Langzeitgedédchtnis gebildet wer-
den. Ein weiterer Effekt ldsst ebenfalls vermuten, dass auf das Langzeitgedédchtnis zuriickge-
griffen wird: Baddeley (2003) fand heraus, dass Nichtworte, die strukturell der Muttersprache
dhnelten, leichter erinnert werden konnten als Nichtworte, die keine strukturellen Ahnlichkeiten
zur Muttersprache aufwiesen.?!> Auch hier scheint also auf Schemata des Langzeitgedchtnis-
ses zuriickgegriffen zu werden.

Diese Erkenntnisse und der Gedanke, dass der visuell-raumliche Notizblock dhnlich organisiert

sein muss, fithrten Baddeley (2012) zur Erweiterung seines Modells.!® Dafiir modellierte er

210 Die italienische Patientin bezeichnet Baddeley durchweg als ,,PV*. Wofiir die Abkiirzung bzw. die Initialen
stehen, bleibt unbekannt. Der Fall PV half Baddeley die Funktionsweise der phonologischen Schleife genauer zu
verstehen. Baddeley schreibt hierzu: ,,What function might the phonological loop (PL) serve [...]? The opportunity
to investigate this question cropped up when an Italian colleague, Guiseppe Vallar, invented me to help him to
investigate a patient, PV, with a very pure and specific deficit in phonological STM [short-term memory]. Her
intellect was preserved, but her auditory digit span was only two items. She had fluent language production and
comprehension, except for long, highly artifical sentences in which ambiguity could only be resolved by retaining
the initial part of a long sentence until the end, again not a great evolutionary gain. We than came up with the idea
that her phonological loop might be necessary for new long-term phonological learning. We tested this by requiring
her to learn Russian vocabulary (e.g. flower-svieti), comparing this with her capacity for learning to pair unrelated
Italian words, for example (castle-table). When compared to a group of matched controls, her capacity to learn
native language pairs was normal, whereas she failed to learn a single Russian word after ten successive trials, a
point at which all the normal participants had perfect performance [...]. We had found a function of the phonolo-
gical loop*, Baddeley (2012), S. 10.

21 Vgl. Baddeley (2012), S. 10.

212 Vgl. zum Zusammenhang zwischen der Leistung des Arbeitsgedichtnisses und dem Sprachverstehen Daneman
& Merikle (1996), S. 430.

213 Vgl. Baddeley (2012), S. 10.

214 Dies konnte Baddeley durch zahlreiche Studien zeigen, vgl. Baddeley (2012), S. 10f.

215 Vgl. Baddeley (2003), S. 832f.

216 Vgl. Baddeley (2012), S. 15ff.
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einerseits die phonologische Schleife und den visuell-raumlichen Notizblock als zwei auto-
nome Systeme und stellte ihrerseits eine Verbindung zum Langzeitgedédchtnis her (sieche Abb.

10).217

Der visuell-rdumliche Notizblock stellte — nach Baddeley (2002) — eine Schnittstelle zwischen
der riaumlichen Orientierung und den visuell verarbeiteten Informationen dar.?'® Mehrere Be-
obachtungen und Untersuchungen deuten darauf hin, dass die riumliche und visuelle Wahrneh-
mung und Informationsverarbeitung innerhalb dieses Systems getrennt voneinander ablau-
fen.?!” Einen Hinweis hierauf liefert beispielsweise die Corsi Block Tapping Methode. Sie stellt
die gingigste Methode dar, um das rdumliche Gedéchtnis zu testen. Die Methode besteht aus
sequenziellen rdumlichen Prisentationen, die im Anschluss imitiert werden sollen. Die Test-
personen sehen eine Anordnung von neun Blocken, die auf einem Testfeld aufgebaut sind. Die
Testperson soll diese Anordnung nachbauen. Dabei wird die Anzahl der présentierten Blocke
bis zur Leistungsgrenze gesteigert, die iiblicherweise bei ca. fiinf Blocken liegt. Della Sala et
al. (1999) konnten zeigen, dass es einen Unterscheid gibt zwischen der Corsi-Gedédchtnisspanne
und der Gedichtnisspanne fiir visuelle Muster.?? Zudem konnte die Gedichtnisspanne fiir vi-
suelle Muster (visuell orientiert) stirker durch konkurrierende visuelle Aufgaben gestort wer-

)221
b

den als die Corsi Gedichtnisspanne (rdumlich orientiert was fiir die Verarbeitung von visu-

ellen und rdumlichen Informationen in zwei unterschiedlichen Subsystemen spricht.

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Entscheidend fiir die Gestaltung des Hypertextes ist es, zu wissen, dass es eine rdumliche und
visuelle Verarbeitung von Informationen gibt.

Die visuelle Wahrnehmung kann sich bei einer Website beispielsweise auf die Verwendung von
Farben, die Typografie, das Layout, die Anordnung von Elementen und Inhalten oder die Text-
formatierung beziehen.

Die rdumliche Wahrnehmung der Website kann durch die Navigation beeinflusst werden, denn

sie gibt an, wo sich der User im Kontext des Gesamtangebotes befindet. Dabei konnen graphi-

217 Vgl. Baddeley (2012), S. 15ff.

218 ygl. Baddeley (2002), S. 88.

219 Vgl. Baddeley (2012), S. 13.

220 Vgl. Della Sala et al. (1999), S. 1191-1198.
221 Vgl. Della Sala et al. (1999), S. 1197.
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sche Meniis, die Visualisierung von Buttons und Icons, eine klare und eindeutige Verlinkungs-
struktur sowie Informationsknoten, zu denen mehrere Wege sowohl hin- als auch zuriickfiihren,

genutzt werden.

Posner & Konick (1966) konnten zeigen, dass visuell-rdumliche Erinnerungen durch aktives
Rehearsal gestort werden konnen.??? Posner & Keele (1967) fanden heraus, dass ein visueller
Kode durch einen phonologischen Kode verdringt werden kann.??* Diese Ergebnisse sprechen
einerseits fiir einen Wechsel von der visuellen Informationsspeicherung zur phonologischen
Informationsspeicherung — da letztere vermutlich durch Rehearsal besser aufrechterhalten wer-
den konnen, so Baddeley (2012)*** — und andererseits fiir die Uberlegenheit der phonogischen
Schleife gegeniiber dem visuell-riumlichen Notizblock. Gleichzeitig weist auch der visuell-
raumliche Notizblock starke Kapazitdtsbeschrankungen auf. So ergaben Untersuchungen: Je
mehr Zeit verging und je mehr Objekte erinnert werden sollten, desto mehr Leistungsabfall war
festzustellen, unabhingig davon, ob Reaktionszeiten oder Richtigkeit bzw. Prizision bei den zu
erinnernden Objekten getestet wurden.?”> Diese Kapazititsgrenzen machen deutlich, dass le-
diglich die aktuellen Reize/ Stimuli im visuell-riumlichen Notizblock verarbeitet werden kon-
nen und dass die Aufnahme, Einordnung und Interpretation neuer Informationen nur durch
Riickgriffe auf bereits gespeichertes Wissen, gedankliche Muster und Schemata im Langzeit-
geddchtnis moglich sind:

»Dieses Wissen [aus dem Langzeitgedichtnis] bestimmt, wie die aus der Umwelt kom-
menden Reize (Informationen) aufgenommen, verarbeitet und gespeichert werden

[...].2%
Diese Verbindung zum Langzeitgedichtnis erfolgt in erster Linie iiber die zentrale Exekutive.
Die zentrale Exekutive stellt ein Kontrollsystem dar, dem die phonologische Schleife, der vi-
suell-riumliche Notizblock und der episodische Puffer untergeordnet sind. Alle drei Untersys-
teme sind Speichersysteme. Die zentrale Exekutive macht den komplexesten Bereich des Ar-
beitsgedichtnisses aus.??’ Dieser Bereich ist verantwortlich fiir das Fokussieren von Aufmerk-
samkeit, das Speichern von Informationen und fiir Entscheidungsprozesse.?”® Die Arbeit der

zentralen Exekutiven besteht nach Baddeley (2012) darin, die Aufmerksamkeit zu fokussieren,

22 Vgl. Posner & Konick (1966), S. 75ff.

223 Vgl. Posner & Keele (1967), S. 139.

224 Vgl. Baddeley (2012), S. 12.

225 Vgl. Baddeley (2012), S. 12.

226 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 310.
227 Vgl. Baddeley (2012), S. 13.

228 Vgl. Baddeley (2012), S. 13f.
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zu teilen, zwischen zwei Stimuli bzw. Aufgaben switchen zu konnen oder auch eine Verbin-
dung zum Langzeitgedichtnis herzustellen.’” Eine nihere Betrachtung von Sprachprozessen
hat beispielsweise gezeigt, dass die Speicherung fiir kiirzere Intervalle phonologisch kodiert
erfolgt, wohingegen sie fiir lingere Intervalle semantisch kodiert werden.?** Baddeley (2002)
beobachtete, dass in spezifischen Situationen die Gedichtnisspanne bzw. die Speicherkapazitit
des Kurzzeitgedichtnisses mehr als fiinf Worte, ndmlich bis zu sechzehn zusammenhingende

21 was ihn zu der Uberlegung fiihrte, dass es eine Art Zwischenspei-

Worte, umfassen konnte,
cher geben miisse.

Im Jahre 2000 erweiterte Baddeley aufgrund dieser und der vorangegangenen Feststellungen
sein Dreikomponentenmodell zum Multikomponentenmodell, indem er eine Verbindung aller
Systeme zum Langzeitgedédchtnis herstellte, wie auch eine weitere Komponente — den episodi-
schen Puffer — hinzufiigte (siehe Abb. 10).2*? Das in Abbildung 10 dargestellte Multikompo-

nentenmodell verdeutlicht diese Uberlegungen. Es zeigt die drei autonomen Subsysteme, die

jeweils mit der zentralen Exekutive und dem Langzeitgedédchtnis verbunden sind.

Abbildung 10: Das Multikomponentenmodell des Arbeitsgeddichtnisses nach
Baddeley (2012)

Central
Executive

Visuo-spatial Episodic Phonological
sketch-pad Buffer loop
Visual Episodic ~_ language
semantics LTM -
[] Fluid systems |:| Crystallised systems LTM: long term memory

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baddeley (2012), S. 16.

22 Vgl. Baddeley (2012), S. 14.

230 vgl. Baddeley (2012), S. 15.

1 Vgl. Baddeley (2002), S. 88-92.
232 Vgl. Baddeley (2002), S. 93f.
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Der episodische Puffer kann Episoden und gebiindelte Schliisselinformationen (information
chunks) speichern sowie eine Verbindung zwischen der Wahrnehmung, dem Arbeitsgedéchtnis
und dem Langezeitgediichtnis herstellen.** Er enthilt Informationen in multimodalem Code:
Syntaktische Informationen konnen bspw. mit semantischen Informationen verkniipft wer-
den.?** Zudem konnte Baddeley (2012) mittels verschiedener Untersuchungen die Verbindun-
gen des verbalen und visuell-raumlichen Arbeitsgedédchtnisses zum Langzeitgedédchtnis nach-
weisen.?*> Die phonologische Schleife beispielweise nutzt das Wissen iiber die phonologische
und lexikalische Reprisentation einzelner Worte sowie iiber typische Spracheigenschaften aus
dem Langzeitgedichtnis.?*® Insgesamt bezieht das Arbeitsgediichtnis viele Bereiche des Lang-
zeitgeddchtnisses in seine Arbeit mit ein. Baddeley (2012) beschreibt diese gegenseitigen Be-
ziige wie folgt:

»Incoming information is processed by systems that themselves are influenced by LTM
[long-term memory]. I see WM [working memory] as a complex interactive system that
is able to provide an interface that is capable of handling information in a range of mo-
dalities and stages of processing.*?*’

Baddeleys (2012) interaktives und multimodales System hat den Vorteil, dass Informationen
einerseits mehrfach und anderseits sinnhaft verkniipft werden konnen.
Gleichzeitig konnen sinnvolle Informationen besser erinnert werden als Informationen ohne

Sinnzusammenhang:

,» Assoziative, unverwechselbare Markennamen' werden besser erinnert als 'nichtssa-
gende' Markennamen >3

239

Obwohl viele weitere, auch abweichende Ansitze zum Arbeitsgedichtnis vorliegen,“”” dhneln

sich dem Grunde nach alle Modelle darin, so Baddeley (2012), dass sie eine exekutive Kontrol-

linstanz postulieren und zwei separate Kurzzeitgedichtnis-Komponenten beinhalten, ndmlich

die visuelle und verbale Komponente.>*

Die wesentlichen Aufgaben des Arbeitsgedichtnisses bestehen folglich in der Verarbeitung und

Bereitstellung von Informationen.?*!

23 Vgl. Baddeley (2012), S. 15.

234 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 323.

235 Vgl. Baddeley (2012), S. 15-18.

236 Vgl. Baddeley (2012), S. 18.

237 Baddeley (2012), S. 18.

238 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 323.

239 Vgl. u.a. Cowan (1999), S. 62-101; vgl. Daneman & Merikle (1996), S. 422-433; vgl. Nairne (1990), S. 251-
269; vgl. Cowan & Rachev (2018), S. 228-238.

240 Vgl. Baddeley (2012), S. 20.

241 Vg, Pritzel et al. (2009), S. 409.
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3.1.2.3 Langzeitgedédchtnis

Nachdem Informationen verarbeitet bzw. (wieder) bereitgestellt wurden, konnen sie durch
Konsolidierungsprozesse ins Langzeitgedichtnis iiberfiihrt werden. Uber die Dauer dieser Kon-
solidierungsprozesse, so Pritzel et al. (2009), ist sich die Forschung uneins: Sie konne — je nach
Forschung — von einigen Minuten bis zu Jahren dauern.?*> Durch die Konsolidierung kénnen
Informationen langfristig gespeichert werden.?*> Dabei ist der Speicherplatz des Langzeitge-
dichtnisses nahezu unbegrenzt.?*

Wie bereits beschrieben, wird davon ausgegangen, dass Informationen netzwerkartig abgespei-
chert werden. Fiir die Einspeicherung von Informationen konnen verschiedene Gedédchtnissys-
teme unterschieden werden. Das heil3t, Informationen werden nach ihrer Art (bspw. Faktenwis-
sen versus motorisches Wissen) unterschieden und dementsprechend in unterschiedlichen Ge-
dichtnissystemen abgelegt. Dabei wird hiufig zwischen dem deklarativen und nondeklarativen
Gedichtnis unterschieden.?* Das deklarative Gediichtnis umfasst Informationen in Form von
Fakten- und Ereigniswissen, die im Wissenssystem bzw. im episodischen Gedichtnis gespei-
chert sind. Deklarative Informationen konnen explizit erhoben werden, etwa durch Befragun-
gen 246

Das nondeklarative Gedichtnissystem umfasst bewusste und unbewusste Gediichtnisformen.?*’
Dazu zihlt das prozedurale Gedichtnis, was vor allem nonverbale Inhalte beinhaltet, wie mo-
torische Fertigkeiten, aber auch Regeln und Prozesse.?*® Auch das Primingsystem zihlt hierzu.
Durch Priming kénnen zuvor wahrgenommen Inhalte mittels perzeptueller Fragmente wieder-
erkannt bzw. erinnert werden.?*® Die unbewussten Gedichtnisinhalte werden durch implizite
Verfahren erhoben, die auch hiufig bei der Einstellungsmessung zum Einsatz kommen.?" Zu

den impliziten Verfahren zihlt beispielsweise die Wortstammerginzungsaufgabe.?!

242 Vgl. Pritzel et al. (2009), S. 409.

23 Vgl. Pritzel et al. (2009), S. 409.

244 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 309.

25 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 325-332.
246 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 328.

247 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 311f.

248 Vgl. Pritzel et al. (2009), S. 415.

249 Vgl. Pritzel et al. (2009), S. 415.

230 ygl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 32.

231 Vgl. Buchner & Brandt (2017), S. 408.
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Abbildung 11: Geddchtnissysteme und mogliche Messverfahren nach Kroeber-Riel & Grop-
pel-Klein (2013)

Mehr oder weniger bewusste Inhalte des
Langzeitgedachtnisses

|
v v

Deklaratives Nondeklaratives
(explizites) Gedéichtnis (implizites Gedéichtnis)
Fakten und Ereignisse — auch unbewusste
- i.d.R. bewusst Gedichtnisformen
Wissenssystem Prozedurales System
. A

z.B. alte Pyramide F—\ z.B. radfahren o
steht in Agypten —— O¢O
Episodisches Gedéchtnis Priming-System

. o0
z.B. mein erstes ‘ >
Rendezvous M

Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 327.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die modellhafte Trennung von den Prozes-
sen Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung schwierig ist, da die Prozesse inei-
nander libergehen und teilweise parallel verlaufen, so dass bspw. bereits bei der Informations-
aufnahme Verarbeitungsprozesse stattfinden sowie bei der Verarbeitung Informationen gespei-
chert werden konnen usw. Um dem Modell der Teilprozesse der Kommunikationswirkung ge-
recht zu werden, sind die kognitiven Prozesse trotz dieser Schwierigkeiten unter diesen Aspek-

ten nachfolgend noch einmal kurz zusammengefasst.
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3.1.2.4 Informationsaufnahme

Informationen werden aufgenommen, indem Reize, die auf die sensorischen Register getroffen
sind, zundchst sensorisch-mental entschliisselt und anschlieBend durch die Sinnessysteme ver-
arbeitet werden.?>> Dabei konnen die Reize entweder direkt in Handlungen umgesetzt oder
durch das Arbeitsgedéchtnis weiterverarbeitet werden.

Die Informationsaufnahme hiingt dabei von den aktivierenden Prozessen und der Form und Art

der Aufmerksamkeit ab, die dem jeweiligen Reiz geschenkt wird.

3.1.2.5 Informationsverarbeitung

Bei der Verarbeitung von Reizen durch das Arbeitsgedédchtnis werden Objekte zunichst in ihre
einzelnen Gestaltungselemente zerlegt, die in den hoheren visuellen Verarbeitungsstufen ent-
weder zu neuen Subnetzten von Gestaltungsmustern zusammengesetzt werden (Bottom Up
Prozess) oder mit vorhandenen Subnetzen fiir Gestaltungsmuster verglichen werden (Top
Down Prozess). Fiir die Informationsverarbeitung spielt die Wahrnehmung eine entscheidende
Rolle. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) bezeichnen sie sogar als ,,Prozess der Informati-

onsverarbeitung*?>3.

3.1.2.6 Informationsspeicherung

Informationen konnen in Form von Schemata, Strukturen oder Wissensnetzwerken im Lang-
zeitgedichtnis abgespeichert werden, wodurch sie wiederum Top-Down-Prozesse unterstiitzen
konnen. Sie werden durch sich wiederholende und konsolidierende Prozesse gespeichert:

,Je hdufiger eine Information wahrgenommen, erinnert oder durch Verhalten (etwa den
Kauf und Wiederkauf des Markenartikels) verarbeitet wird, desto groBer ist die zirku-
lierende Aktivitit innerhalb des Subnetzes, desto stirker wird die Verschaltung zwi-
schen den beteiligten Zellverbdnden (Ensembles): es entsteht eine Gedéchtnisspur, ein
sogenanntes Engramm.">>*

22 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 337.
233 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 363.
254 Bielefeld (2012), S. 74.
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Die Tiefe solcher Gedichtnisspuren hiangt nicht nur von der Haufigkeit der Wahrnehmung ab,
sondern ebenfalls von den mitgespeicherten Kontexten, die als neuronales Netz abgelegt wer-
den und somit schneller aktiviert werden konnen.?>

Es konnen jedoch — wie dargestellt — auch Reize unbemerkt ins Langzeitgedédchtnis gelangen
und gespeichert werden, diese Informationen konnen hingegen i.d.R. nicht aktiv erinnert wer-

den.

3.1.2.7 Zusammenfassung und Implikationen

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die kognitiven Prozesse — von der Informa-
tionsaufnahme bis zur -speicherung — sehr komplexe Systeme abbilden, deren Ergebnisse nicht
vorausgesagt, die aber in ihren Ablidufen beschrieben werden konnen, so dass es moglich ist,
Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website-Gestaltung abzuleiten.
Insgesamt ist deutlich geworden, dass sich visuelle, raumliche und sprachliche Dimensionen
auf die Informationsverarbeitung auswirken konnen.

Bei der Informationsaufnahme werden Umweltreize iiber die sensorischen Register aufgenom-
men, diese werden entweder zur Weiterverarbeitung ausgesucht oder sie zerfallen wieder. Auch
wenn die Aufnahme und Weiterverarbeitung von Reizen nicht gesteuert werden kann, kann sie
doch aufmerksamkeitswirksam (siehe auch Kap. 3.1.1) und verarbeitungsfreundlich gestaltet
werden, um diesen Prozess zu unterstiitzen. Die entsprechenden Implikationen hierfiir sind
nachstehend zusammengefasst (sieche Tab. 3).

Die Informationsverarbeitung gestaltet sich durch die Bottom Up- und Top Down Prozesse
ebenfalls hochst individuell, aber auch sie kann durch gezielte Malnahmen, die die Wahrneh-
mung, Verarbeitung und Erfassung von Informationen in vorhandene oder neue Wissensnetz-
werke erleichtert, unterstiitzt werden. Informationen konnen dafiir bereits in standardisierten
Wissensstrukturen (Schemata) und durch raumliche und visuelle Strukturelemente priasentiert
werden.

Fiir das Abrufen von Informationen ist wiederum ihre Mehrfachverkniipfung hilfreich, da In-
formationen dadurch von unterschiedlichen Ankniipfungspunkten zuginglich werden. Weiter-

hin konnen einfache und eindeutige Worte (bspw. Firmen- oder Produktnamen), konsistente

235 Vgl. Bielefeld (2012), S. 125, S. 196f.
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optische Darstellungsweisen und leicht zu erfassende Produktdarstellungen die Erinnerungsfi-
higkeit erleichtern. Die fiir die Website-Gestaltung relevanten Implikationen sind in Tabelle 3

zusammengefasst.

Tabelle 3: Implikationen zur Unterstiitzung der kognitiven Verarbeitung durch die Web-
site-Gestaltung

... durch das Meiden von Uberforderung

1 1
S =

o= D . . . . .. . .

- e viele Reize eines Verarbeitungssystems konnen nicht zugleich

é = wahrgenommen werden, sie hemmen einander

eg 5 g e cine multimodale Informationspréasentation ist einfacher zu verar-
— =

beiten

... durch gingige Schemata und Skripts
e anhand von Schemata konnek,mn Informationen durch standardi-
sierte Vorstellungen und Wissensstrukturen priasentiert werden
e Schemata sind in Ober-, Unter- und Eigenschaftskategorien ge-
gliedert
e Schemata fiir Ereignisse heilen Skripts

... durch raumliche Elemente
e Ordnungs- bzw. Strukturlogiken (bspw. die Navigation) konnen
zu den Informationen prisent gehalten werden
e Kklare und eindeutige Verlinkungsstrukturen
e mehrfach verkniipfte Informationsknoten
e graphische Meniis
Visualisierung von Links und Buttons

... durch visuelle Elemente/ Webdesign

Farben
Typografie
Layout
Textformatierung

... durch leicht zu verarbeitendes Logo, Motto

Informationsverarbeitung erleichtern

leicht verstindliche Worte

eher kiirzere Worte

klanglich gut unterscheidbare Worte
konsistente optische Darstellungsweise

tern

... durch wenig komplexe Produktpriasentationen

e cinfach zu erfassende Produktdarstellungen
e eingingige, leicht zu verarbeitende Produkt- und Markennamen

Merkfahigkeit erleich-

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.1.3 Aktivierende Prozesse

Unter Aktivierung werden die grundlegenden Antriebsprozesse des menschlichen Korpers ver-
standen, sie versorgen ihn mit Energie und schaffen die Voraussetzungen fiir seine Aufnahme-
fihigkeit und Leistungsbereitschaft.?>°

Die aktivierenden Prozesse werden insbesondere durch Emotionen und Motivation angetrieben.
Dabei stehen sie in enger Verbindung und Verflechtung zu kognitiven Prozessen, sie bringen
Images und Einstellungen hervor und konnen Handlungen und Handlungsabsichten erkliren.
Im Rahmen des vorliegenden Modells geht es um die informationsverarbeitenden Prozesse und
um die Frage wie Webseiten gestaltet werden konnen, um zu aktivieren und damit Einstellun-
gen/ Images hervorzurufen.

Dazu wird zunichst auf die Entstehung und Charakterisierung von Emotionen eingegangen,
thre Verbindung zu Bewertungen und Belohnungen wird dargestellt (Kap. 3.1.3.1), es werden
Moglichkeiten zur Emotionsklassifizierung vorgestellt (Kap. 3.1.3.2) und schlieBlich werden
die Grundlagen motivierten Handelns, im Rahmen von Motiven und Motivation, ndher betrach-

tet (Kap. 3.1.3.3). Images und Einstellungen werden dann Gegenstand des folgenden Kapitels
(Kap. 3.1.4) sein.

Abbildung 12: Ausschnitt ,,aktivierende Prozesse* aus dem Modell der Teilprozesse der
Kommunikationswirkung nach Meffert et al. (2019)

aktivierende Prozesse

Emotion
Motive

Quelle: In Anlehnung an Meffert et al. (2019), S. 813.

Dieses Kapitel beschreibt, wie Emotionen und Motive den Menschen aktivieren und zur Infor-
mationsverarbeitung anregen konnen. Dafiir wird aus dem Modell der Teilprozesse der Kom-
munikationswirkung der Ausschnitt der aktivierenden Prozesse nidher betrachtet (sieche Abb.

12).

236 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 37.
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3.1.3.1 Emotionen

Emotionen stehen in einem engen Zusammenhang mit Gefiihlen, Motiven und Einstellungen.
Emotionen sind korperliche Erregungszustinde,?” die bewusst oder unbewusst sein konnen,?*
jedoch immer bewusstseinsféihig sind.>>® Emotionen kénnen Gefiihle auslésen. Unter Gefiihlen
werden bewusst wahrgenommene und subjektiv erlebte, Emotion verstanden.?®® Tritt zu der
Emotion eine Zielorientierung hinzu, also eine Richtung, auf die die Erregung und Aktivierung
gelenkt wird, kann von einem Motiv gesprochen werden.?®! Emotionen sind demnach nach in-
nen, Motive nach auen auf eine Handlung gerichtet.

Einstellungen hingegen sind auf ein Objekt/ Produkt/ eine Marke bezogen. Sie sind relativ be-
stindig und mit Wissen, Meinungen, Motiven und Uberzeugen verkniipft (vgl. Kap. 3.1.4).262

Emotionen unterscheiden sich von Stimmungen oder Affekten dadurch, dass Affekte als wenig
kognitiv kontrolliertes kurzfristiges Empfinden von Zustimmung oder Ablehnung definiert
sind,?® wihrend Stimmungen eine lingerfristige emotionale Ténung darstellen,?%* die ohne ei-
nen aktuellen reizauslosenden Bezug als Grundhaltung vorhanden sein und damit auch Infor-
mationsverarbeitungsprozesse einfirben konnen.?®

Emotionen beeinflussen zudem Bewertungsprozesse und geben Produkten oder Marken eine
positive oder negative Bedeutung.?®® Die Bewertungen basieren auf individuellen Erfahrungen,
Wissen und Zuschreibungen.2’ Sie fallen bei starken, subjektiv attraktiven Marken positiv aus,
bei schwachen Marken weniger positiv, teilweise sogar negativ.?® Bielefeld (2012) fasst dies

wie folgt zusammen:

,»Je bedeutsamer die assoziativen Zuschreibungen und Erlebnisqualitidten werden, desto
stirker ist die Bewertung emotional geprigt.“>®

»|---] die emotionale Bedeutung wird zu einem Merkmal der Wahrnehmung und einem
wesentlichen Inhalt des Gedichtnisses.“?”"

257 Vgl. Bielefeld (2012), S. 177; vgl. Meffert et al. (2019), S. 101.

238 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 37; vgl. Meffert et al. (2019), S. 101.

239 Dazu miissen sie allerdings auf die kognitiv-sprachliche Ebene gelangen, d.h. mit inhaltlichen/ semantischen
Assoziationen, sprich kognitiven Prozessen verbunden werden. Vgl. hierzu Bielefeld (2012), S.167.

260 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 80; vgl. Meffert et al. (2019), S. 101.

261 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 813; vgl. Foscht et al. (2017), S. 37.

262 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 126.

263 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 104.

264 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 102ff.

265 Vgl. Felser (2015), S. 92-94; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 60; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein
(2013), S. 102.

266 Vgl. Bielefeld (2012), S. 166f.

267 Vgl. Bielefeld (2012), S. 161.

268 Vgl. Bielefeld (2012), S. 161.

269 Bielefeld (2012), S. 161.

270 Bielefeld (2012), S. 161.
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Bewertungen sind wesentlich fiir die Informationsverarbeitung.?’! Aufgrund von Bewertungen
werden dullere Reize zur weiteren Verarbeitung ausgesucht (vgl. Kap. 3.1.1) oder spezifische
Produkte anderen Produkten vorgezogen. Emotionen nehmen damit sowohl Einfluss auf die

272 als auch auf das Bewertungs- und Beurteilungsver-

Wahrnehmung und auf Entscheidungen
halten. Bewertungen hingen, so Bielefeld (2012), untrennbar mit dem Gedichtnis zusam-
men.?”® Zudem gelten Bewertungen als mit dem Objekt verkniipfte Gefiihle.?”* Die emotionale
Bewertung und Bedeutung kann aus Marken- bzw. Produktsicht zum entscheidenden Marken-
vorteil werden.?’”> Denn sie reprisentiert die mit dem Objekt verkniipften Gefiihle,?’® die zu
einer langfristigen Markenbindung fiihren konnen. Dabei resultieren die Bewertungen aus dem
Belohnungswert, der mit dem Produkt/ der Marke verbunden wird und sich nach Bielefeld
(2012) aus dem personlichen Involvement, dem individuellen Anspruchsniveau und insbeson-
dere aus den symbolischen Nutzenassoziationen ergibt.?”’

Das personliche Involvement bezeichnet den Grad der ,,Ich-Beteiligung®, d.h. das Ausmaf, mit
dem ein Produkt/ eine Marke oder eine informative Botschaft den Konsumenten selbst, seine
Interessen, Bediirfnisse und Wiinsche betrifft. Somit wird mit dem Grad des Involvements das
Engagement bezeichnet, mit dem sich ein Konsument der Informationsverarbeitung widmet.?’8
Das Involvement-Konzept unterscheidet zwischen hohem und niedrigem Involvement sowie
einer eher informativen oder einer eher emotionalen Botschaftsgestaltung.?”® Das Involvement
und die Art der Botschaftsgestaltung nehmen Einfluss auf die Verarbeitung (vgl. hierzu Kap.
3.1.1.3). Innerhalb einer Produktkategorie, bspw. Shampoos, so Bielefeld (2012), wird der Grad
des Involvements konstant bleiben, so dass sich mit diesem Konstrukt die Wahl einer spezifi-
schen Shampoo-Marke nicht erkliren Lisst.?%°

Das individuelle Anspruchsniveau dagegen konkretisiert die eigenen Anspriiche und Bediirf-

nisse an ein Produkt/ eine Marke.?®! Es ist Ausdruck des eigenen Stils und der eigenen Wert-

malstibe, es definiert, welche Alternativen in Frage kommen. Es wird iiber die hauptsichlich

71 ygl. Bielefeld (2012), S. 161.

272 Vgl. Pritzel et al. (2009), S. 402.

23 Vgl. Bielefeld (2012), S. 166.

274 ygl. Bielefeld (2012), S. 167.

25 Vgl. Esch (2018), S. 43; vgl. Meffert et al. (2019), S. 101.
276 ygl. Bielefeld (2012), S. 167.

277 Vgl. Bielefeld (2012), S. 184-187.

278 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 97.

29 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 816-819.
280 Vgl. Bielefeld (2012), S. 185.

281 Vgl. Bielefeld (2012), S. 186.
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gekaufte Marke im Vergleich zum qualitativen Marktfiihrer und der Preiseinstiegsmarke er-
fasst.?8?

Mit den symbolisch vermittelten Nutzenassoziationen beurteilt der Konsument die Kompetenz
des Produkts/ der Marke die eigenen Bediirfnisse erfiillen zu kénnen.

Gleichzeitig resultiert der Belohnungswert fiir ein Produkt/ eine Marke aus einer mit dem Pro-
dukt/ mit der Marke einhergehenden antizipierten Belohnungserwartung, die gemeinsam mit
anderen Faktoren die motivationale Stirke des Produkts/ der Marke ausmacht.?®3 Der Boten-
stoff dieses Belohnungssystems ist Dopamin. Die Verbindung zwischen diesen Faktoren for-

muliert Bielefeld (2012), wie folgt:
,Je hoher die Belohnungserwartung ist und je gro3er die Wahrscheinlichkeit der Beloh-
nung, desto stirker feuern die durch Dopamin modulierten Neuronen in den entspre-
chenden Regionen in Antizipation des Belohnungserlebens. 2%
Das heifit, die Dopaminkonzentration gibt Aufschluss iiber die angenommene Intensitéit der
Belohnung?’ und gleichzeitig wirkt sich die Dopaminkonzentration positiv auf die Handlung
aus, die aus der Motivation resultiert.?%® Der mit dem Produkt/ mit der Marke assoziierte Be-
lohnungswert wirkt folglich im Vorfeld des Erlebens und firbt bzw. verstérkt das tatsichliche
Erleben entsprechend positiv oder negativ.?%’
Emotionen beeinflussen damit die Wahrnehmung und nehmen Einfluss auf das Entscheidungs-
verhalten,?®® denn sie bilden die Basis fiir motiviertes und zielgerichtetes Verhalten und die
Grundlage fiir Bewertungen, anhand derer Menschen entscheiden konnen, was gut fiir sie ist.?%
In diesem Zusammenhang verwundert es nicht, dass Emotionen héufig als die entscheidende

Kraft zur Differenzierung von Produkten oder Marken untereinander angesehen®”°

oder als ,,die
wahren und michtigen Entscheider im menschlichen Gehirn*?*! betrachtet werden. Denn durch
Emotionen konnen Marken vitalisieren, sie konnen zu lebendigen inneren Bilderwelten wer-
den?*? und zu einer starken Verankerung der Marke beim Konsumenten fiihren.?** Sie konnen

das Markenwissen beeinflussen, was sich u.a. aus Gefiihlen, Vorstellungen und Sachinhalten

282 Vgl. Bielefeld (2012), S. 187.

283 Vgl. Bielefeld (2012), S. 31.

284 Bielefeld (2012), S. 184.

285 Vgl. Puca & Schiiler (2017), S. 231.

286 Vgl. Puca & Schiiler (2017), S. 231.

87 Vgl. Bielefeld (2012), S. 184.

288 Vgl. Hiusel (2010), S. 234ff.

29 Vgl. Pritzel et al. (2009), S. 402.

20 Vgl. Esch & Mbll (2010), S. 145-165; vgl. auch Bielefeld (2012) zum Konzept des symbolischen Nutzenwertes
S. 19-25; vgl. Esch (2018), S. 95f.; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 162-171.
21 Hausel (2010), S. 234; vgl. auch Esch (2018), S. 22f.

22 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 151; vgl. Esch (2018), S. 22.

23 Vgl. Esch (2018), S. 21.
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ergibt.2’* Emotionen koénnen sowohl die eigene Leistungsfihigkeit als auch die individuellen
Einstellungen zu einer Marke/ einem Produkt verbessern,?” sie konnen Wertvorstellungen ver-
mitteln und eine emotionale Stiitze sein.?*®

Uneinigkeit herrscht jedoch dariiber, inwiefern die ses Entscheidungsverhalten bewusst ver-
lauft. Hiusel (2010) geht davon aus, dass 70-80% aller Entscheidungen unbewusst getroffen
werden.?”” Bielefeld (2012) weist darauf hin, dass in diesem Zusammenhang klar getrennt wer-
den sollte zwischen unbewusstem, vorbewusstem und bewusstem Verhalten.?*® Vorbewusstes
Verhalten kann beispielsweise routiniertes Verhalten sein, was liber das Arbeitsgedéchtnis be-
wusst gemacht werden kann. An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass es eine klare Tren-
nung zwischen bewusstem und unbewusstem Verhalten nicht geben kann, da es einerseits Ge-

d,?*® und anderseits nicht alle

dédchtnisinhalte gibt, die der Erinnerung nicht aktiv zugénglich sin
Entscheidungen kausal-logisch getroffen werden. Denn wird bewusstes Verhalten definiert,
wiirde darunter ein Verhalten zu verstehen sein, dass die Konsequenz einer aktiven, bewussten
Bewertung darstellt, die verbal wiedergegeben werden kann. Es ist jedoch ebenfalls denkbar,
dass die Bewertung auf der Grundlage einer komprimierten, emotionalen Priferenz oder eines
somatischen Markers erfolgt ist (die nicht unbedingt versprachlicht werden koénnen).3%

Dieser Gedanke wird hier nicht weiterverfolgt, da es fiir diese Arbeit zunichst unerheblich ist,
ob der Einfluss von Emotionen und Gefiihlen dem Konsumenten bewusst ist oder nicht. Aus
diesem Grund aber definiert Bielefeld (2012) Emotionen als bewusstseinsfihig:

»Emotionen sind als 'emotionaler' Zustand bewusst bzw. bewuB3tseinsfihig; um sie aber
auf die geistig fassbare, kognitiv-sprachliche Ebene des Bewusstseins heben zu konnen,
miissen sie mit 'Inhalten’, also semantisch bedeutungshaften Assoziationen verkniipft
werden. 39!

Emotionen bilden die Vorstufe von Gefiihlen.’*> Gefiihle kénnen mit Objekten, Ereignissen

oder Personen verbunden werden, ihnen geht ein messbarer, korperlich emotionaler Zustand

24 Vgl. Esch (2018), S. 21.

2% Vgl. Foscht et al. (2017), S. 491.

26 Vgl. Esch (2018), S. 22.

7 Vgl. Hausel (2010), S. 234.

28 Vgl. Bielefeld (2012), S. 167f.

29 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 326.

300ygl. Damasio (2018), S. 256-258 zur Intuition und Unbewusstheit im Zusammenhang mit somatischen Makern;
vgl. auch Kahnemann (2012), S. 61-64 zum Verhiltnis von intuitiven, unkontrollierten Urteilen und kontrollierter,
kognitiver Kontrolle.

301 Bielefeld (2012), S. 167.

302 Vgl. Bielefeld (2012), S. 177; vgl. Damasio (2013), S. 101-103. Er bezeichnet eine Emotion insofern als Vor-
stufe eines Gefiihls, als dass die Emotion einen korperlichen Zustand darstellt, wihrend das Gefiihl der bewussten
Wahrnehmung dieses korperlichen Zustands bedarf.
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voraus.’** Emotionen konnen Gefiihle folglich auslosen und als eigene Erfahrung gemeinsam
mit den typischen Produkt-/ Markeneigenschaften im Gehirn abspeichert werden.*** Wenn
Emotionen Gefiihle auslésen, erinnern sich Konsumenten hdufig vordergriindig an das mit dem
Produkt verkniipfte Gefiihl.>*

Emotionen konnen nach unterschiedlichen Kriterien klassifiziert werden. Damasio (2018) un-
terscheidet sie nach Hierarchieebenen, Hédusel (2010) dagegen nach ihren biologischen Aufga-
ben.?% Diese Darstellungsweise hat den Vorteil, aufzeigen zu konnen, welche Emotionen wann
vorhanden sein konnen und welche Auswirkungen sie haben bzw. welche Funktionen sie je-
weils libernehmen. Mit dieser Sichtweise auf Emotionen beschiftigt sich der folgende Ab-

schnitt.

3.1.3.2 Emotionsklassifizierungen

Emotionen konnen nach zahlreichen Kriterien klassifiziert werden®?’, die in diesem Rahmen
nicht alle vorgestellt werden konnen. Im Folgenden werden zwei unterschiedliche Sichtweisen
auf Emotionen dargestellt, eine eher funktionelle und eine strukturelle Sichtweise.
Emotionen iibernehmen unterschiedliche Funktionen, ihre wichtigste aber ist die wertende und
bewertende Funktion:
,Heute wissen wir, ohne Emotionen sind keine verniinftigen Entscheidungen moglich —
erst Emotionen geben der Welt Wert und Bedeutung.*3%®
In dieser Funktion {ibernehmen und unterstiitzen Emotionen kognitive Aufgaben, da sie den
Teil der Informationsbewertung innerhalb der Informationsverarbeitung mafB3geblich dominie-
ren.>®

Gleichzeitig haben Emotionen — wie bereits dargestellt — eine aktivierende Funktion, indem sie

zum Verhalten anregen konnen.?!? Sie kénnen vor Gefahren schiitzen und zu einer Art Warn-

33 Vgl Bielefeld (2012), S. 177.

304 Vgl Bielefeld (2012), S. 179.

35 Vgl Bielefeld (2012), S. 177.

306 Vgl. Damasio (2018), S. 183-187, S. 187-193, S. 207-213; vgl. Hiusel (2010), S. 234.
307 Vgl. Schmidt-Atzert et al. (2014), S. 18-27.

308 Hiusel (2010), S. 234.

309 Vgl. Hausel (2010), S. 234.

310 Vgl. Hausel (2010), S. 234.
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und Priventionssystem werden.’!! Denn die Emotionssysteme im Gehirn sind auf vielfache
Weise mit dem Korper verbunden, so auch auf einer physiologischen Ebene.?!?
Und schlieBlich iibernehmen sie auch eine soziale Aufgabe, indem Menschen untereinander
durch ihre Gefiihle miteinander verbunden sind. Die Dechiffrierung emotionaler Signale bildet
demnach eine sozial kommunikative Kompetenz aus.>!?
Damasio (2018) unterscheidet zwischen primidren (universellen), sekundédren (sozialen) und
Hintergrundemotionen.?!* Die primiren Emotionen, in der Psychologie auch Basis- oder Grud-
emotionen genannt,’!> lassen sich sowohl kulturiibergreifend als auch in der Tierwelt finden.
Zu den priméren Emotionen zidhlen Furcht, Gliick bzw. Freude, Trauer, Arger, Uberraschung
und Ekel.’!® Die nichst hohere Stufe bilden die Sekundiremotionen, sie konnen miteinander
und mit den Priméremotionen verbunden sein.*!” Die Sekundiremotionen bezeichnet Damasio
(2013) auch als soziale Emotionen.>!® Die Hintergrundemotionen konnen schlieBlich als Zu-
stinde bzw. Stimmungen®'” verstanden werden, sie konnen durch physiologische Prozesse oder
Interaktionen des Organismus mit der Umwelt entstehen.*° Auch Stimmungen konnen die in-
formationsverarbeitenden Prozesse wie folgt beeinflussen:
»Die Stimmung eines Menschen wirkt zum einen darauf ein, welche Informationen ver-
arbeitet werden, beeinflusst zum anderen jedoch auch die Kapazitit, die Motivation so-
wie die Tiefe, Breite und Dauer von Informationsverarbeitungsprozessen. 2!
Diese Hintergrundemotionen (bspw. entspannt oder angespannt zu sein) konnen Hintergrund-
gefiihle, wie etwa Anspannung, Entspannung, Wohlbehagen, Unbehagen oder Furcht auslo-
sen.’?? Auf diese Weise entsteht eine Hierarchisierung der Emotionen von den Hintergrunde-
motionen iiber die Primdremotionen zu den sozialen Emotionen.
Insgesamt fithren positive Emotionen, Hintergrundemotionen und Gefiihle zu besseren Bewer-
tungen von Kommunikationsgegenstinden, Produkten oder Marken und sind insofern fiir den

Kommunikationsprozess von Bedeutung.¥*?

311 Vgl. weiterfithrend LeDoux (2016) zur neurophysiologischen Verarbeitung von Angst.
312 Vgl. Hausel (2010), S. 234.

313 Vgl. Hausel (2010), S. 234.

314 Vgl. Damasio (2018), S. 183-187, S. 187-193, S. 207-213.

315 Vgl. Schmidt-Atzert et al. (2014), S. 32-34.

316 Vgl. Damasio (2013), S. 67.

37 Vgl. Damasio (2018), S. 187-193.

318 Vgl. Damasio (2013), S. 68.

319 Vgl. Bielefeld (2012), S. 172; zur Definition von Stimmungen vgl. auch Foscht et al. (2017), S. 53f.
320 Vgl. Bielefeld (2012), S. 172.

1 Foscht et al. (2017), S. 54.

322 Vgl. Damasio (2013), S. 70.

323 Vgl. Felser (2015), S. 93.
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In diesem Zusammenhang ist auch Damasios (2018) Hypothese der somatischen Maker zu be-
trachten.’?* Diese Hypothese besagt, dass Emotionen nicht nur als physiologische Zustinde
bzw. als Gefiihle wahrgenommen werden, sondern, dass gleichzeitig die mit der Wahrnehmung
duBerer Reize einhergehenden, somatosensorischen Prozesse gespeichert werden.? Tritt ein
gleicher oder dhnlicher duflerer Reiz auf, warnen oder befiirworten die Marker den Menschen
auf somatischer Ebene:

»Wenn das unerwiinschte Ergebnis, das mit einer gegebenen Reaktionsmoglichkeit ver-
kniipft ist, in Ihrer Vorstellung auftaucht, haben Sie, und wenn auch nur ganz kurz, eine
unangenehme Empfindung im Bauch. Da die Empfindung den Korper betrifft, habe ich
dem Phénomen den Terminus somatischer Zustand gegeben (soma ist das griechische
Wort fiir Korper); und da sie ein Vorstellungsbild kennzeichnet oder 'markiert’, be-
zeichne ich sie als Marker. 326

[...] ,,Kurzum, somatische Marker sind ein Sonderfall der Empfindungen, die aus se-
kundiren Gefiihlen entstehen. Von diesen Gefiihlen und Empfindungen ist durch Ler-
nen eine Verbindung zur Vorhersage kiinftiger Ergebnisse bestimmter Szenarien herge-
stellt worden. Wenn sich ein negativer somatischer Marker in Juxtaposition zu einem
bestimmten kiinftigen Ergebnis befindet, wirkt diese Zusammenstellung wie eine
Alarmglocke. Befindet sich dagegen ein positiver somatischer Marker in Juxtaposition,
wird er zu einem Startsignal.«3%’

Die somatischen Marker fungieren also als positiver oder negativer Filter, der bereits im Vor-
feld einer Reaktion, Handlung oder Entscheidung das zu erwartende Ergebnis durch ein kor-
perliches Signal anzeigt, wobei das antizipierte Ergebnis auf individuellen Erfahrungen beruht.
Das heiBit nicht, dass diese ,,Kurzbewertungen das Verhalten steuern®?® oder kognitive Pro-
zesse ersetzten, sondern, wie Damasio (2018) selbst sagt: ,,Somatische Marker nehmen uns das
Denken nicht ab. Sie helfen uns beim Denken [...].**

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Emotionen korperliche Erregungszustinde
sind, die den Menschen aktivieren. Sie kdnnen bewusst oder unbewusst sein. Sie konnen Ge-
fithle auslosen, die ihrerseits relativ zeitkonstant, stabil und bewusst sind.

Emotionen konnen nach unterschiedlichen Kriterien strukturiert werden, bspw. nach ihren bio-
logischen Aufgaben, wie Hiusel (2010) es vorschligt, oder nach Hierarchieebenen, wie Dama-

sio (2018) sie entworfen hat.>*°

324 Vgl. Damasio (2018), S. 227-273.

325 Vgl. Damasio (2018), S. 237 ff.

326 Damasio (2018), S. 237.

327 Damasio (2018), S. 238. Unter Juxtaposition wird eine enge Verbindung, ein Zusammenhang verstanden.
38 Vgl. Bielefeld (2012), S. 175.

329 Damasio (2018), S. 238f.

330 Vgl. Damasio (2018), S. 183-187, S. 187-193, S. 207-213, vgl. Hiiusel (2010), S. 234.
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Eines aber ist sicher, ohne Emotionen konnen keine Bewertungen (Einteilungen in bessere und
schlechtere Varianten) vorgenommen werden, denn Emotionen sind die Basis fiir Bewertungs-
prozesse und sie resultieren aus ihnen. Bewertungen sind ein wesentlicher Bestandteil des
menschlichen Lebens, auf sie stiitzt sich das Entscheidungs- und Handlungsverhalten. Auf diese
Weise beeinflussen Emotionen die Wahrnehmung und das Entscheidungsverhalten und konnen
zu dem entscheidenden Differenzierungskriterium zwischen unterschiedlichen Produkten/ Mar-
ken werden.

Werden die Emotionen mit einer Zielorientierung verkniipft, also einer Richtung, auf die die
Aktivierung ausgerichtet wird, kann von einem Motiv gesprochen werden, womit sich der fol-

gende Abschnitt ndher befasst (Kap. 3.1.3.3).

3.1.3.3 Motive und Motivation

Die Motivationsforschung beschiiftigt sich mit der Frage nach dem Warum.>3! Warum verhalten
sich Konsumenten auf die eine Weise und nicht auf eine andere Weise? Warum bevorzugen sie
jene Produkte und andere nicht? Antworten auf diese und dhnliche Fragen konnen die Motive
der Konsumenten geben. Dieses Kapitel beschiftigt sich damit, kurz in die Thematik der Mo-
tive und Motivation einzuleiten, um die Beweggriinde motivierten Handelns im Rahmen einer
Zielgruppenplanung fiir die Website-Gestaltung anwendbar zu machen.

Motive gehoren zu den Charaktereigenschaften und sind damit relativ zeitkonstant.**> Sie kin-
nen durch spezifische Ereignisse aktiviert werden.

Motivation dagegen ist ein Zustand und damit situationsgebunden.*** Die Motivation ist ziel-
gerichtet, sie bezieht sich auf eine spezielle Handlung.>** Sie kann durch den Grad ihrer Akti-
vierung, ihrer Richtung, Intensitit und Ausdauer gekennzeichnet werden.** Durch ihre Zielo-
rientierung erhélt die Motivation —im Gegensatz zu den Emotionen — eine zusétzliche kognitive
Komponente.**® Foscht et al. (2017) definieren Motivation wie folgt:

,Motivation ist die innere Antriebskraft, die Handlungen initiiert, in eine Richtung lenkt

31Vgl. hierzu verschiedene Motivationstheorien, vgl. u.a. Maslow (1977); vgl. Herzberg et al. (1959); vgl. Vroom
(1964).

332 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 34; vgl. Heckhausen & Heckhausen (2018), S. 41f.

333 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 35.

334 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 35.

335 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 35.

336 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 55.
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und fiir die Aufrechterhaltung psychischer und physischer Aktivititen sorgt. Sie resul-
tiert aus grundlegenden und kognitiven Antriebskriften. Zu den grundlegenden An-
triebskriften gehodren Triebe und Emotionen und zu den kognitiven Antriebskriften
Zielorientierung und Handlungsprogramme. 33’
Motivation kann von sog. Personen- und Situationsfaktoren getrieben sein. Die Personenfakto-
ren beziehen sich auf die individuellen Motive und bilden damit spezielle Motivdispositionen
aus, gleichzeitig beinhalten sie individuelle Bediirfnisse sowie Werte und Ziele.>*8
Die Situationsfaktoren beziehen sich auf die inneren und dufleren Antriebe, sie zeigen an, ob
die Motivation durch intrinsische oder extrinsische Anreize aktiviert wird,>*° ob es also um die
Titigkeit selbst oder um durch die Titigkeit erzielte Gewinne geht. Unter motiviertem Handeln
wird ein entsprechend zielgerichtetes Verhalten verstanden, was in seiner Richtung, Intensitét
und Ausdauer von den individuellen Motiven, Werten und Zielen bestimmt wird.
Motiviertes Verhalten zeichnet sich durch ein gewisses Streben nach Wirksamkeit und entwe-
der einem Zielengagement oder einer Zieldistanzierung aus.**° Unter der Wirksamkeit wird das
Streben nach spezifischen Ergebnissen verstanden, die der Konsument erreichen méchte, dabei
kann einerseits Wichtiges hervorgehoben und Unwichtiges ausgeblendet werden (Zielengage-
ment) und anderseits ein Handlungsziel deaktiviert und ein Alternative gesucht werden (Ziel-
distanzierung).>*!
Bewusste Motive konnen per Ratingskalen in Fragebogen erfasst werden®*?, unbewusste Mo-
tive durch projektive Verfahren, bspw. indem Probanden zu Bildvorlagen eine Geschichte er-
zidhlen. Die in das Bild projizierten und mit dem Bild assoziierten Motive und Bediirfnisse kon-
nen auf diese Weise versprachlicht werden. Zusitzlich kann die erzéahlte Geschichte auf einer
Means End Chain abgetragen (sieche Tab. 4) und durch die sog. Laddering Technik abgefragt
werden.
Durch die Laddering Technik kénnen in qualitativen Interviews Bedeutungsassoziationen des
Probanden zu Produkten/ Marken durch wiederholte Warum-Fragen erhoben werden. Auf
diese Weise kann es gelingen zu den tieferliegenden Ziel-Mittel-Vorstellungen des Probanden

vorzudringen (siehe Beispiel).>*

337 Foscht et al. (2017), S. 55.

33 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 36-38.

339 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 371.

340 Vgl. Heckhausen & Heckhausen (2018), S. 4.
31 Vgl. Heckhausen & Heckhausen (2018), S. 2-4.
32 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 48.

33 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 49.
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Tabelle 4: Means End Chain nach Hoffmann & Akbar (2016)

Means End Chain Beispiel
Werte Terminal Selbststiarkung
Instrumental Status
Konsequenzen Psychosozial Bewunderung
Funktional Schick
Attribute Abstrakt Hochwertig
Funktional Teuer

Quelle: Eigene Darstellung nach Hoffmann & Akbar (2016), S. 50.

Die Means End Verkettung sowie die Laddering Technik sollen durch das nachfolgende Bei-

spiel verdeutlicht werden.

Beispiel
o Interviewer: Warum ist es Dir wichtig, eine Kaffeekapsel-Maschine zu besitzen, die im
Vergleich zu Leas Porzellanfilter doch recht teuer ist?
e Ben: Weil teure Produkte i.d.R. auch qualitativ hochwertig sind.
e Interviewer: Warum ist dir hochwertige Qualitit wichtig?
Ben: Nun ja, hochwertige Qualitit entsteht durch hochwertige Materialien und die sehen
immer schick aus.
Interviewer: Warum miissen Dinge schick sein?
Ben: Die bewundernden Blicke von Freunden fiihlen sich irgendwie gut an.
Interviewer: Warum ist die Bewunderung wichtig?
Ben: Na ja, man will im Leben ja was erreichen und wenn man es geschafft hat, schauen
die Leute zu einem auf.****

Nicht immer kann die eigene Zielgruppe befragt werden bzw. nicht immer sind die Konsumen-
tenmotive bekannt. Um jedoch das Konsumentenverhalten aus der Perspektive der Motivation
zu erkldren, bemiiht sich die Konsumentenverhaltensforschung um die Entwicklung von Mo-
tivklassifikationen, die wiederum verhaltensiibergreifende und verhaltensspezifische Konsu-
mentenmotive zu entwickeln versuchen.** Auf der Basis verschiedener Konsummotive knnen
einzelne Konsumententypologien erstellt werden,**® womit sich der folgende Abschnitt der

Zielgruppenplanung nédher beschéftigt.

34 Hoffmann & Akbar (2016), S. 49f.
35 Vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 45-48.
346 Vgl. auch Trommsdorff & Teichert (2011), S. 110-119.
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3.1.3.4 Zielgruppenplanung

Die unternehmerische Kommunikation kann an die spezifischen Motive, Ziele und Bediirfnisse
ihrer Konsumenten angepasst werden, indem eine konkrete Zielgruppenplanung vorgenommen
wird. Dabei geht es darum, die Zielgruppe(n) des Unternehmens festzulegen, um im Anschluss
daran die Kommunikationsmafnahmen und -instrumente auf diese Zielgruppe abstimmen zu
konnen. Eine Zielgruppe kann nach Bruhn (2019) wie folgt gebildet werden:

,Bei der Bildung einer Zielgruppe [...] werden Personen zu einer Gruppe zusammen-
gefasst, die dasselbe Kernmotiv aufweisen und die das Unternehmen durch eine be-
stimmte kommunikative MaBnahme ansprechen méchte.“3*
Je genauer die Zielgruppe beschrieben werden kann, desto genauer konnen die Kommunika-
tionsmaBnahmen auf sie abgestimmt werden.>*® Die Grundlage der Zielgruppenplanung bilden
zwei Teilbereiche, eine Marktsegmentierung (erster Teilbereich) und eine Zielgruppenanalyse
(zweiter Teilbereich) — wozu auch die Konsumententypologie zihlt — die im Anschluss mitei-
nander verbunden werden konnen.**
Im Folgenden werden die einzelnen Schritte einer Zielgruppenplanung vorgestellt und jeweils
auf die 'Parador’-Website angewendet. Zur deutlichen Unterscheidung zwischen dem deskrip-

tiven Bereich und der Anwendung werden die Anwendungen bzw. Ubertragungen auf die 'Pa-

rador'-Website durch Kursivschrift gekennzeichnet.

Die Marktsegmentierung umfasst die Segmentierung des Marktes (Segmenting), eine Ziel-
marktfestlegung (Targeting) sowie eine Positionierung (Positioning) des Produktes/ Unterneh-
mens im relevanten Zielmarkt.° Diese drei Bereich der Marktsegmentierung werden nachfol-
gend vorgestellt.

Durch die Marktsegmentierung wird ein Markt in homogene Kéufergruppen aufgeteilt, fiir die

im Anschluss entsprechende MarketingmaBnahmen geplant und umgesetzt werden konnen.*>!

37 Bruhn (2019), S. 181.

38 Vgl. Bruhn (2019), S. 181.

39 Vgl. Bruhn (2019), S. 182-201; vgl. auch Kotler et al. (2016), S. 349-404.
330 Vgl. Bruhn (2019), S. 182; vgl. Kotler et al. (2016), S. 351ff.

31 Vgl. Kotler et al. (2016), S. 353-378.
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Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Segmentierung

Das Produktportfolio von 'Parador' umfasst ,, Premium-Produkte fiir wertvolles Wohnen “3>2,
die im gehobenen Preissegment rangieren. Die Produkte zeichnen sich durch ,,erlesene Hol-

zer “3Bbzw. ,, Echtholz “**aus oder sind aus ,, historischem Altholz 3>, Sie symbolisieren

«356 «357

., wertbestdndige und ,,zeitlose Eleganz und driicken sich ,,in einzigartigem De-

sign “3*%aus. Damit wendet sich das Unternehmen offenbar an eine leistungsorientierte Ziel-

«360 «361

gruppejw mit ,,hohe[n] Anspriichen ‘“°®", einem ,,exklusive[n]“°', , anspruchsvollen, individu-

ellen Einrichtungsstil “*%, die ,,sich auch nicht gerne mit weniger zufrieden [gibt] ‘3% und fiir

«364 «365

die ein ,,designorientiertes “°°*, ,, geschmackvolles und stilbewusstes Einrichten sowie eine
., exklusive Bodengestaltung “3°0 wichtig ist. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
'Parador’ mit seinen exklusiven Produkten im gehobenen Preissegment offenkundig eine gut
situierte Bevolkerungsschicht adressiert, fiir die Einrichten nicht nur ein Mittel zum Zweck dar-

stellt, sondern den Lebensstandard symbolisiert.

Fiir die Zielmarktfestlegung werden aus den einzelnen Marktsegmenten ein oder zwei Seg-
mente als relevanter Zielmarkt definiert. Dies geschieht gemifl zuvor (unternehmensintern)

festgelegten Kriterien.*®’

Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Fiir die Betrachtung der 'Parador'-Website bleiben die Lizenzmarken unberiicksichtigt, da sie

auf der Website weder prdsentiert noch verlinkt werden.

352 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).

353 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

334 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).

355 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

336 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

357 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

338 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).

3% Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang). Mit Aussagen, wie ,,Hohe Anspriiche zu
stellen und selbst viel zu leisten [...]* bzw. ,,Wer jeden Tag Leistung bringt, braucht festen Boden unter den Fii-
Ben®, adressiert Parador eine qualitéts- und leistungsorientierte Zielgruppe.

3%0 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (sieche Anhang).

361 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).

32 Screenshot: Parador/ Parkett (siehe Anhang).

363 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).

364 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

365 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

366 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

367 Vgl. Bruhn (2019), S. 182.
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Targeting

In dieser Arbeit wird sich auf das Marktsegment der 'Parador'-Produkte fokussiert, namlich
auf die auf Modernisierung und Individualisierung ausgerichtete soziale Oberschicht (vgl.

Abb. 13 und 14).

Die Positionierung erfolgt tiber die Marke, die einerseits einen positiven Eindruck vermitteln

und andererseits vom Wettbewerb differenzieren soll.3®

Mit der Positionierung schlieB3t der
erste Teilbereich der Zielgruppenplanung, die Marktsegmentierung, ab.

Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Positioning

'Parador’ positioniert sich als ,, Premiummarke 3%, die einen ,, hohen Qualititsstandard ”°
erfiillt und fiir ., Exklusivitdt 7!, ,,Design “372 und ,, Qualitdt”3 73 steht. Dabei agiert sie endkun-
denorientiert’”:

. [...] unsere Zielgruppe ist sehr anspruchsvoll und will sich umfassend informieren,
bevor sie sich fiir einen Parador Boden entscheidet“, so Birgit Kunth, Marketingleiterin
bei Parador.’”

Die Marke erfiillt hochste Anspriiche und kann sich durch ihre ,, hochwertigen Materialien >”°

«377

in ,,perfekter Verarbeitung und insbesondere durch das bereits mehrfach ausgezeichnete,

von Star-Designern kreierte Produktdesign, vom Marktumfeld differenzieren. Gleichzeitig legt
'Parador’ grofen Wert auf eine klimafreundliche und nachhaltige Produktion.’”8 Seit 2011 en-
gagiert sich das Unternehmen in der Initiative Plant-For-The-Planet.

Birgit Kunth, die Marketingleiterin bei 'Parador’, fasst dies im Interview mit der Agentur Mar-
379

tin et Karczinksi wie folgt zusammen :

., There are two dimensions that define our future: on the one hand, there are the pro-
ducts themselves — and on the other, there is the content that is assigned to the products.
The fact that we help to make every home the most beautiful home in the world is a
concept that is fed from many facettes and is expressed in our magazine, BODEN, and

368 Vgl. Bruhn (2019), S. 182; vgl. Kotler et al. (2016), S. 378-399.

369 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
370 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
371 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
372 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
373 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
374 Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

375 Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, 2014).

376 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).

377 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (sieche Anhang).

378 Vgl. Brunner (2012), S. 1-6 (Pressemitteilung Parador: Okologie und Stil im Einklang. Eco Balance von Para-
dor (Januar 2012), sieche Anhang).

379 Vgl. Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, 0. D.)
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one which I continue to find inspirational. On the other hand, we are increasingly thin-
king digital. We demonstrate digital strength and presence within our omni-channel
strategy — and are thus supporting both our customers and our commercial partners
with expertise and services. Finally, sustainability is an important subject which we
have addressed under the heading 'Eco Balance' and which led to the collaboration with
the environmental initiative 'Plant-for-the-Planet' which will continue in the future. “3%
Die Agentur 'Martin et Karczinksi' iibernahm im Mai 2010 die komplette Corporate Identity-
und Markengestaltung fiir 'Parador’, von der Kreation eigener Bilderwelten iiber das Verpa-
ckungsdesign bis zur Definition des Corporate Value und der Corporate Vision, so dass auch

die Gestaltung der Corporate Website 2012 auf die Agenturleistungen zuriickgeht.>s!

Im zweiten Teilbereich der Zielgruppenplanung wird die Zielgruppe konkreter analysiert.
Durch die Zielgruppenanalyse wird zunichst festgelegt, welche Kern- und ggf. ergénzenden

Zielgruppen fokussiert werden sollen.*®* Zu den Kernzielgruppen zihlen nach Bruhn (2019):

e _Kunden (als Endabnehmer),

e Absatzmittler (z. B. Hindler, Vertriebspartner),
e Investoren (z. B. Aktionire),

e Offentlichkeit (z. B. Medien),

e Mitarbeitende. 383

Zu den erginzenden Zielgruppen gehoren:
e _ Lieferanten,
o Konkurrenzunternehmen,
e Staatliche Stellen,
e Non Governmental Organizations (NGOs),
e Universititen,

e Angehdrige der Mitarbeitenden u.a. m.*3%

380 Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, 0. D).

81 Vgl. Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, o. D); vgl. Martin et Karczinski (0. D.); vgl. auch
https://www.designmadeingermany.de/2011/3627/ (Stand: 15.07.2019).

382 Vgl. Bruhn (2019), S. 184-193.

383 Bruhn (2019), S. 191.

384 Bruhn (2019), S. 193
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Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Festlegung der Kern- und ggf. ergdinzenden Zielgruppen

'Parador’ priisentiert sich als Endkunden-Marke und adressiert seine Website-Botschaften und
-inhalte direkt an seine Kunden, die Endabnehmer der 'Parador’-Produkte, die somit die Kern-
zielgruppe bilden.

Als ergdnzende Zielgruppe konnen die Absatzmittler betrachtet werden, die fiir 'Parador’
gleichzeitig eine vertrieblich hohe Bedeutung haben diirften, da das Unternehmen seine Pro-
dukte ausschlieflich iiber den Handel und Vertriebspartner vertreibt.’>

Gleichzeitig werden die Lieferanten und Dienstleister/ Partner fiir die Marke 'Parador' von
ausschlaggebender Bedeutung sein. Denn 'Parador’ positioniert sich als ein besonders umwelt-

freundliches und nachhaltig agierendes Unternehmen,>3

was an speziellen Projekten und Ini-
tiativen, Zertifizierungen oder der eigenen Produktreihe ECO Balance PUR deutlich wird.

Auch die Zusammenarbeit mit den namhaften Designern und Architekten, die der Marke 'Pa-
rador' ihren innovativen und kreativen Ausdruck verleiht, ist sicherlich von strategischer Be-
deutung, da sie die Marke eindeutig von der Herstellung herkommlicher Bodenbeldige und da-

mit vom Wettbewerb differenzieren. So schreibt 'Parador’ iiber die Laminat Edition/ Identity:

., Parador Laminat Edition fiihrt individuelle Bodengestaltung auf ein vollig neues Ni-
veau: mit zwolf internationalen Top-Designern, die exklusiv fiir Parador ihrer Kreati-
vitdt freien Lauf lassen. Bestechend schon: Boden in Kunstdruckqualitdit in hochster
Farbbrillanz und -intensitdit. Parador Identity vollendet den Trend zur Individualisie-
rung und ermoglicht es Laminat Unikate in Premiumqualitdit nach eigenen Vorlagen zu
gestalten. “3%

Da im Rahmen dieser Arbeit die 'Parador'-Website im Fokus steht, die sich insbesondere an

die Endkunden richtet, bezieht sich diese Arbeit im weiteren Verlauf ausschlief3lich auf die End-

kunden-Zielgruppe.

Im néchsten Schritt der Zielgruppenanalyse wird die Zielgruppe niher definiert. Dies geschieht
in der Regel anhand von Zielgruppen-Typologien. Diese Typologien kénnen sich auf die nach-
folgenden Bereiche beziehen, so Bruhn (2019):

1) ,,Allgemein personlichkeitsbezogene Typologien,

2) Kaufertypologien,

3) Themenbezogene Typologien,

385 Vgl. www.parador.de [Parador/ Hindler/ Hiindlersuche] (Stand: 15.06.2012).

3% Vgl. Brunner (2012), S. 1-6 (Pressemitteilung Parador: Okologie und Stil im Einklang. Eco Balance von Para-
dor (Januar 2012), sieche Anhang).

387 Screenshot: Parador/ Laminat (siche Anhang).
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4) Kaufverhaltens- bzw. produktartspezifische Typologien,
5) Einkaufsstdttenwahlbezogene Typologien,

6) Kommunikationsverhaltensbezogene Typologien.“*8

Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Zielgruppendefinition

Bei der Zielgruppendefinition geht es darum, die Kernzielgruppe des Unternehmens moglichst
genau zu beschreiben um auf deren Ziele, Wiinsche und Bediirfnisse eingehen und in diesem
Fall die Website-Gestaltung darauf abstimmen zu konnen. Da die Kernzielgruppe von 'Para-
dor' mit den 'Parador’-Endkunden bereits festgelegt wurde, kann die Zielgruppe idealerweise

mit einer Konsumenten- bzw. Kdufertypologie beschrieben werden. Diese Typologie beschreibt

Typen von Kdufern nach soziodemografischen (Alter, Beruf, Einkommen, etc.), psychografi-
schen sowie verhaltensrelevanten Merkmalen (Einstellungen, Interessen, Personlichkeitsmerk-
male) und bezieht sich dabei auf das entsprechende Marktsegment, hier voraussichtlich die
obere Mittelschicht bzw. die soziale Oberschicht.

Aus diesem Grund hat 'Parador' eine an die Sinus-Milieus® angelehnte Zielgruppenanalyse
durchgefiihrt (siehe Abb. 13). Die Sinus-Mileus® gelten als ,,eines der bekanntesten und ein-
flussreichsten Instrumente fiir die Zielgruppen-Segmentation. ‘% Die erste Verdffentlichung zu
den Sinus-Mileus® erfolgte 1981 auf dem Esomar-Kongress in Wien, seit 1982 werden die
Milieus kontinuierlich empirisch iiberpriift und angepasst.’*° Die Sinus-Mileus® beziehen sich
auf Zielgruppen, die tatsdchlich existieren und deren Anteil als prozentualer Anteil in der Ge-
samtbevolkerung angegeben wird. Dabei erfassen sie Menschen in ihrer Lebenswirklichkeit,
mit ihren ,, milieuspezifischen Wertorientierungen ‘**!, ihren Einstellungen, Wiinschen, Triiu-
men und ihren Lebensstilen.’*?

Die 'Parador'-Zielgruppenanalyse schliefit die Lizenzmarken Laura Ashley Home, Schoner
Wohnen Kollektion und Esprit Home mit ein (siehe Abb. 13), da fiir diese Arbeit lediglich die
Marke 'Parador’ interessant ist, wird auf die Lizenzmarken nicht weiter eingegangen.
'Parador’ spricht — gemdf; der durchgefiihrten Zielgruppenanalyse — die Kdufertypen des kon-

servativ-etablierten, des liberal-intellektuellen und des sozialokologischen Milieus sowie des

38 Bruhn (2019), S. 194.

389 Flaig & Barth (2018), S. 3; vgl. auch https://www.sinus-institut.de/ (Stand: 15.07.2019).
390 Vgl. Flaig & Barth (2018), S. 7.

391 Flaig & Barth (2018), S. 4.

32 Vgl. Flaig & Barth (2018), S. 4f.
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Milieus der Performer an (siehe Abb. 13 und Abb. 14). Die Grundorientierung dieser Konsu-
menten ist auf Modernisierung und Individualisierung ausgerichtet (siehe Abb. 14), ihnen geht
es vordergriindig um den Lebensstandard (Status und Besitz) und die Selbstverwirklichung

(Emanzipation und Authentizitdt).

Abbildung 13: 'Parador'-Zielgruppen angelehnt an Sinus-Milieus®

ydor Zielgruppen

Liberal-Intellektuelle

PARADOR

Sozialokologi

Performer

Biirgerliche Mitte

Quelle: Parkett Magazin 6/ 2011, S. 25.
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Abbildung 14: Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2012 - soziale Lage und Grundorientie-
rung

[
Sinus B1
Oberschicht/ ! Liberal-intellektuelles = SinuscC1
_ Obere Sinus AB12 Milieu Milieu der
Mittelschicht Konservativ- 7% Performer
etabliertes 7% SinusC12
| Mili Expeditives
Miliou Sinus B12 - L
10% S E Milieu
Sozial6kologisches 6%
Milieu Sinus €2 L
Mittlere 2 | 7% n\damfn.rh
Mittelschicht pragmatisches
Milieu
Sinus B23 9%
Sinus AB23 Biirgerliche Mitte
Traditionelles Milieu 14%
)
15% Sinus BC23
Hedonistisches
Untere 3 Milieu
Mittelschicht/ ; 15%
7 Sinus B3
fce it Prekares Milieu
9%
@ Sinus 2012
Soziale
Lage A B Multioptionalitét, C Exploration,
Traditions- Modemisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Beschleunigung, Refokussierung,
verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentiitst Pragmatismus neue Synthesen
Grund- | Festhalten” "Bewahren”| "Haben & GenieBen" "Sein & Verdndern” "Machen & Erfeben” "Grenzen Uberwinden”™
orientierung Tradition Modernisi g / Individualisierung Neuorientierung

Quelle: Bolte (2012), S. XXV, abgerufen iiber: hitps://www.manfred-bolte.de/pdf/Sinus Mili-
eus_in_VuMA_2012.pdf (Stand: 15.07.2019).

Abbildung 15: Kurzbeschreibung der Sinus-Mileus® der 'Parador'-Zielgruppe

Sinus AB12
Konservativ-etabliertes Milieu
(KET) 10%

Lebenswelt

Das klassische Establishment: Verantwortungs- und
Erfolgsethik; Exklusivitats- und Flhrungsanspriche
versus Tendenz zu Rilckzug und Abgrenzung;
Statusorientierung und Standesbewusstsein.

Soziodemodgrafisches Profil

+ Milieu mittleren Alters, Schwerpunkt 40 bis 60
Jahre, © 48 Jahre

+ Mittlere bis héhere Bildungsabschlilsse

+ Haufig verheiratet, mit Kindern im Haushalt

+ Uberreprasentiert in den West-Bundeslandern

+ Leitende und qualifizierte Angestellte, gehobene
Beamte

«  QGut situiert, gehobene Haushaltsnettoeinkommen:
vier von zehn Haushalten verfligen Uber € 3.000
und mehr im Monat
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Sinus B1
Liberal-intellektuelles Milieu
(LIB) 7%

Lebenswelt

Die aufgeklarte Bildungselite mit liberaler Grund-
haltung und postmateriellen Wurzeln: Wunsch nach
selbstbestimmtem Leben, vielfaltige intellektuelle
Interessen.

Soziodemografisches Profil

= Mittlere Altersgruppen, Schwerpunkt 40 bis 50
Jahre; @ 46 Jahre

* Hohe Formalbildung; héchster Anteil an
akademischen Abschllssen im Milieuvergleich

* Haufig verheiratet, mit Kindern im Haushalt

+ Uberproportional voll berufstatig

+ Uberdurchschnittlich viele Selbsténdige, zudem
viele qualifizierte und leitende Angestellte

* Hohe Haushaltsnettoeinkommen: die Halfte der
Haushalte verfligen lUber € 3.000 und mehr
(hochster Anteil im Milieuvergleich)

Sinus C1
Milieu der Performer
(PER) 7%

Lebenswelt

Die multi-optionale, effizienzorientierte Leistungselite
mit global-ckonomischem Denken: Selbstbild als
Konsum- und Stil-Avantgarde; hohe IT- und
Multimedia-Kompetenz.

Soziodemografisches Profil

+ Altersschwerpunkt 30 bis 50 Jahre; @ 42 Jahre

+  Manner leicht Uberreprasentiert

*+ Hoher Anteil Lediger; Paare ohne und mit
(kleineren) Kindern

« Haufig hohere Bildungsabschltisse mit Studium

* Hochster Anteil voll Berufstatiger im Milieu-
vergleich

* Hoher Anteil Selbstandiger und Freiberufler;
viele qualifizierte und leitende Positionen

* Hohe Haushaltsnettoeinkommen: knapp die Halfte
haben Uber € 3.000 im Monat

Quelle: Bolte (2012), S. XXV, abgerufen iiber: https://www.manfred-bolte.de/pdf/Sinus Mili-
eus_in VuMA 2012.pdf (Stand: 15.07.2019).
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Die 'Parador'-Zielgruppe gehort nach dieser Zielgruppenanalyse zu den sozial gehobenen Si-
nus-Milieus®. Die Angehorigen der Milieus sind gemdf3 der Sinus-Milieu® Kurzbeschreibun-
gen (siehe Abb. 15) durchschnittlich 42, 46 bzw. 48 Jahre alt, sie sind verheiratet und haben
Kinder. Sie zeichnen sich durch einen hoheren Bildungsabschluss aus, sind i.d.R. Akademiker
und voll berufstdtig. In ihren Milieus gibt es einen vergleichsweisen hohen Anteil an Selbst-
stiandigen und Freiberuflern. Das durchschnittliche Haushaltsnettoeinkommen betrdgt ca.
3.000 Euro. Diese Zielgruppe zeichnet im Gesamten ihr ,, Wunsch nach selbstbestimmtem Le-
ben ‘3%, ihre , hohe [...] Multimedia-Kompetenz “39 ihre ., Exklusivitdts-/ ... ]anspriiche“395,

3% cowie ihr Selbstverstindnis als

ihre ,, Statusorientierung und [ihr] Standesbewusstsein
., Konsum- und Stil-Avantgarde **” aus.’*® Zudem beschreibt Birgit Kunth (Marketingleiterin
bei 'Parador’) die Zielgruppe als sehr interessiert und informationsbezogen:
., [...] unsere Zielgruppe ist sehr anspruchsvoll und will sich umfassend informieren,
bevor sie sich fiir einen Parador Boden entscheidet. ‘%%

Insgesamt kann die Zielgruppe als Kdufergruppe mit hohen Anspriichen, hohem Informations-

bedarf und klaren eigenen Werten und Vorstellungen charakterisiert werden.

Im letzten Schritt der Zielgruppenanalyse konnen die Kommunikationsmittel und die Kommu-
nikationsweise an die Zielgruppe angepasst werden.*” Durch die Marktsegmentierung sollte
sichergestellt sein, dass sowohl die Markenpositionierung zur definierten Zielgruppe und dem
entsprechenden Marktsegment passt, wie auch die Kommunikationsmittel, -inhalte und die
-préasentationsweise den Zielen, Motiven und Bediirfnissen der Zielgruppe entsprechen. Mit
dem Affinititskonzept ist es moglich, die Passgenauigkeit des gewihlten Kommunikationsin-
struments zur gewihlten Zielgruppe zu errechnen.*’! Es gibt die Relation der gesamten Nutzer-
schaft des gewdhlten Kommunikationsinstruments zur eigenen Zielgruppe an, je ndher sich die-
ser Wert der Zahl eins annihert, desto besser wird die Zielgruppe iiber das gewéhlte Kommu-

nikationsinstrument erreicht und desto weniger Streuverluste gibt es.**?

3 Bolte (2012), S. XXV (siche Abb. 15).

94 Bolte (2012), S. XXV (siche Abb. 15).

5 Bolte (2012), S. XXV (siche Abb. 15).

3% Bolte (2012), S. XXV (siche Abb. 15).

7 Bolte (2012), S. XXV (siche Abb. 15).

38 Vgl. Bolte (2012), S. XXV.

399 Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, 2014).
40 v o], Bruhn (2019), S. 199.

401 Vgl Bruhn (2019), S. 199.

402 Vo], Bruhn (2019), S. 199.
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Berechnung des Affinititsgrades nach Bruhn (2019):%03

Anzahl der Nutzerschaften der

Kommunikationsinstrumente, die gleichzeitig

Zielpersonen der Unternehmung sind
Affinitdtsgrad = e e EEEEE

Anzahl der Nutzerschaften der

Kommunikationsinstrumente

Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Zielgruppenerreichbarkeit und Kommunikationsauswahl

Mit der oben beschriebenen Berechnung des Affinitdtsgrades kann ausgerechnet werden, wie
hoch mogliche Streuverluste — bei dem jeweils eingesetzten Kommunikationsmittel zur Errei-
chung der Zielgruppe — sind. Da der Gegenstand dieser Arbeit in der Herleitung von moglichen
Imagefaktoren zur Gestaltung von Webseiten liegt, ist die Betrachtung der Website obligato-
risch.

In diesem Fall ist die Anzahl der Internetnutzer unbekannt, die zur Zielgruppe gehoren und die
gleichzeitig Angehorige der o. g. 'Parador’ Sinus-Milieus® sind (der Zdihler zur Berechnung
des Affinitdtsgrades).

Trotzdem konnen die soziodemografischen Daten mit dem Anteil der Internetnutzung im Jahre
2012 verglichen werden. Dort zeigt sich, dass 88% der 40-49-Jdhrigen im Jahr 2012 online
waren (siehe Abb. 16) und knapp 91% der Bevilkerung mit Abitur bzw. Studium (siehe Abb.
17). Daraus ergibt sich ein Anteil von ungefdhr 10% der soziodemografischen 'Parador'-Ziel-
gruppe, die nicht iiber das Internet erreicht wird. Da die soziodemografische 'Parador’-Ziel-
gruppe nicht passgenau mit der milieuspezifischen Zielgruppe ist, kann nicht davon ausgegan-

gen werden, dass alle 40-49-Jdihrigen und alle Personen, die ein Abitur gemacht bzw. ein Stu-

dium abgeschlossen haben auch gleichzeitig Angehorige der sozial gehobenen Milieus sind.**

403 Bruhn (2019), S. 199.

404 Zudem miisste "Parador’ — der Vollstindigkeit halber — auch die sozialen Milieus der weiteren fokussierten
Ziellinder erheben. Da diese nicht angegeben werden und auch auf der Website keine Sprachauswahl moglich ist,
ist davon auszugehen, dass die Zielgruppen in den weiteren Landern nicht zur Kernzielgruppe gehoren.
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Abbildung 16: Internetnutzung 2012 in Deutschland nach Altersgruppen

| Jahr | 14-19 Jahre | 20-29 Jahre | 30-39 Jahre | 40-49 Jahre | 50-59 Jahre | 60-69 Jahre | 70+ Jahre
2012 97,7 % 96,9 % 94,1% 87.9% 76.6 % 60,4 % 28,2 %
2011 97,6 % 97,1% 94,2 % 86,3 % 75.8 % 57.3% 24.6 %

Quelle: (N) Onliner-Atlas 2012, S. 5.

Abbildung 17: Internetnutzung 2012 in Deutschland nach Bildung

| Jahr Schiiler Volks-/ Hauptschule | weiterbild. Schule Abitur Studium
2012 98,2 % 60,6 % 80,3 % 90,8 % 90,7 %
2011 97,7% 60,5 % _ 18,8% 90,8 % _ 89,6 %

Quelle: (N) Onliner-Atlas 2012, S. 5.

Um die Ausschopfungsquote zur Erreichung der milieuspezifischen Zielgruppe zu erhohen,
wiire es fiir 'Parador’ einerseits moglich, die Sinus-Milieus® mit den Sinus-Geo-Milieus®*%
und anderseits die Sinus-Milieus® mit den digitalen Sinus-Milieus® zu verbinden. Mit den Si-
nus-Geo-Milieus® konnen Milieu-Angehorige auf Gebdude-Ebene lokalisieren werden.**® Das
ist relevant fiir Direkt-Marketingkampagnen und zur Vergegenwdrtigung der zahlenmdfiigen
Verteilung der Zielgruppe in ausgewdihiten Regionen. Durch die Verkniipfung der Sinus-Mili-
eus® mit den digitalen Sinus-Milieus® konnen Online-Verhaltensaktivitiiten der Zielgruppe
erfasst werden, so dass die Website-Inhalte und die Website-Tools auf die Zielgruppe abge-
stimmt werden konnen.*"’

Da fiir die vorliegende Arbeit in erster Linie eine zielgruppengerechte Website-Gestaltung von
Interesse ist und weniger die Erzielung einer idealen Ausschopfungsquote, kann die in diesem

Kapitel erstellte Zielgruppendefinition genutzt werden, um konkrete Implikationen fiir die Web-

site-Gestaltung abzuleiten.

3.1.3.5 Zusammenfassung und Implikationen

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass mit Emotionen korperliche Erregungszu-

stinde bezeichnet werden, die den Menschen aktivieren. Sie konnen Gefiihle ausldsen und re-

lativ langfristig und stabil mit Objekten und Gegenstinden verkniipft werden. Auf sie konnen

405 Vgl. Kiippers (2018), S. 95-103.
406 Vo], Hecht & Sorsoli (2017), S. 18.
407 Vgl. Hecht & Hribernik (2018), S. 103-111.
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sich Priaferenzen, Ablehnung oder auch Entscheidungen beziehen. Emotionen beeinflussen Be-
wertungsprozesse und wirken sich damit auf die Informationsverarbeitungsprozesse aus. Emo-
tionen bleiben stirker in Erinnerung als Informationen und positive Emotionen/ Gefiihle fithren
zu besseren Bewertungen. Emotionale Bewertungen eines Produktes/ einer Marke konstituieren
sich aus dem personlichen Involvement, dem individuellen Anspruchsniveau und den symbo-
lischen Nutzenassoziationen. Die symbolischen Nutzenassoziationen beziehen sich dabei auf
den Belohnungswert eines Produkts/ einer Marke und beurteilen, wie gut das Produkt/ die
Marke geeignet ist, um die personlichen Erwartungen zu erfiillen.

Emotionen konnen Produkten/ Marken einen subjektiven Anstrich verleihen, denn sie beein-
flussen — wie bereits erwidhnt — die Informationsprozesse, Bewertungen, Entscheidungen und

die Erinnerungsfahigkeit. Auf diese Weise konnen sie im Gedichtnis emotional verankert sein.

Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Idealerweise gelingt es der Website die Gefiihle der Zielgruppe anzusprechen, das kann sowohl
inhaltlich als auch optisch erfolgen, bspw. durch die Visuelle Gestaltung der Website (wie das
im Einzelnen umgesetzt werden kann beschreibt Kap. 3.2.3), aber auch durch die Sprachge-
staltung, etwa die Ausdrucksweise und die Informationsprdsentation (vgl. hierzu Kap.3.2.4),

wie auch die technische Aufbereitung der Inhalte im Hypertext (vgl. hierzu Kap.3.2.5).

Weiterhin ist deutlich geworden, dass Konsumenten in ithrem Verhalten ihrer Motivation fol-
gen, die eine klare Richtung und Zielorientierung vorgibt. Die Motivation stiitzt sich dabei auf
die Konsumentenmotive, die wiederum aktiviert werden konnen und sich ihrerseits nach den
Werten und Zielen der Konsumenten richten.

Um auf die Motive der Zielgruppe konkret eingehen zu konnen, kann zunéchst eine Zielgrup-
penorientierung durchgefiihrt werden, wobei es darum geht, die Positionierung des eigenen Un-

ternehmens/ der eigenen Marke mit den Kundenbediirfnissen in Einklang zu bringen.**

408 Vgl. Posdorf (2014), S. 133f. Vgl. auch Posdorf (2014), S. 121 zur Funktionsweise des RB Profilers [Roland
Berger Profiler]. Der von den Roland Berger Strategy Consultants entwickelte RB Profiler erhebt die Uberein-
stimmung des eigenen Markenprofils mit den Kundenbediirfnissen der Zielgruppe(n). Posdorf (2014), S. 121
schreibt dazu: ,,Er macht Kunden- und Markenwerte transparent und deckt auf, welche Marktsegmente fiir ein
Unternehmen strategisch und wirtschaftlich den gréten Erfolg versprechen. Zudem zeigt er, wie eine Marke po-
sitioniert sein sollte. In die multidimensionale Segmentierungsanalyse des RB Profilers flieBen Kundenwerte, so-
ziodemografische Kriterien und branchenspezifische Daten ein. Unternehmen erkennen, welche Kundengruppen
sie mit der derzeitigen Markenpositionierung ansprechen und welche sie gegebenenfalls durch eine Neupositio-
nierung der Marke erreichen kénnen.*
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Die 'Parador'-Zielgruppe zeichnet sich insbesondere durch ihre hohen Anspriiche, ihre Leis-
tungsorientierung, aber auch durch ihre Multimediaaffinitdt und ihr 6kologisches Bewusstsein
aus, was sich entsprechend idealerweise in den Unternehmenswerten von 'Parador’ wiederfin-

det.

Was bedeutet dies fiir die 'Parador'-Website-Gestaltung ?

Die Werte der Zielgruppe konnten zundichst einmal — metaphorisch betrachtet — durch die tech-
nischen Voraussetzungen der Website reprdsentiert werden, bspw. iiber die Meniifiihrung, die
Navigation, die Art der Informationsprdsentation oder die eingesetzten interaktiven Elemente.
Die hohen Anspriiche der Zielgruppe, der Fiihrungsanspruch und der Wunsch nach Selbstbe-
stimmung konnten sich z. B. durch die Meniifiihrung und die Hypertextstruktur ausdriicken,
indem beispielsweise eine multioptionale Meniifiihrung mit vielen Wahlmaoglichkeiten angebo-
ten wird, so dass der Website-Nutzer eher das Gefiihl von Freiheit bekommt, als dass er in eine
Richtung ,, gelenkt*“ wiirde.

Hohe Anspriiche konnen sich ebenfalls in vielfiltigen Wahlméoglichkeiten in Bezug auf die Pro-
duktpriisentation duflern, es konnten etwa zu jedem Produkt bzw. zu jedem Produktbereich un-
terschiedliche Prdsentationsformen angeboten werden, wie (Erklir-)Videos, Raumplaner
(Darstellung des Produkts im Raum), Kataloge und Datenblditter, bis hin zur Besichtigung des
Produkts im Showroom bei 'Parador’ oder den angebundenen Hiindlern.

Um die Hochwertigkeit und die Besonderheiten der Produkte stirker zu betonen, konnte eine
parallele Meniifiihrung, also eine Sortimentsordnung entsprechend dieser exklusiven Produkt-
merkmale angelegt werden (bspw. eine Sortierung nach den Merkmalen historisches Altholz,
Echtholz, okologisches Holz oder Design-Edition).

Die Multimedia-Kompetenz der Zielgruppe und die digitale Stiirke 'Paradors’ konnten in inter-
aktiven Anwendungen oder Apps umgesetzt werden, moglicherweise in der eines Bodenbelags-
konfigurators, mit dem es den Nutzern méglich wird, sich einen eigenen Boden zu ,, designen “,
was wiederum ebenfalls ihrem Selbstverstdndnis als Stil-Avantgarde entgegenkdme.

Zudem kann verbal auf die Wiinsche und Bediirfnisse eingegangen werden, wobei gleichzeitig
der Sprachstil durch eine stilvolle und elegante Ausdrucksweise an die Zielgruppe anpassbar
ist. Diese zeichnet sich — wie bereits dargestellt — durch ein umfassendes Informationsbediirfnis
aus, wodurch Informationen auf der zweiten oder dritten Website-Ebene bereits durchaus um-

fangreich und fachspezifisch gestaltet werden konnten.
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Und schlieflich ist der optische Eindruck entscheidend, denn hier zeigt sich, ob der Website-
Auftritt mit dem Asthetik- und Wertempfinden der Zielgruppe iibereinstimmt. Dieser Eindruck
kann von der Zielgruppe auf die Produkt-, Marken- und Unternehmensqualitdt, -kompetenz und
-leistung iibertragen werden und mit der eigenen subjektiven Bedeutung dieser Dimensionen,
dem eigenen Anspruchsniveau und den zugeschriebenen Nutzenassoziationen verglichen wer-
den.*”

Das heifst, die Wertigkeit, Eleganz und Qualitit der Produkte spiegeln sich idealerweise im
Corporate Design, im Webdesign in der Technik, der Navigation, der Funktionsweise, den in-
teraktiven Inhalten, den Bild- und Fotomotiven, der Bildqualitdit, der Anordnung von Elemen-
ten, Button, Farben oder auch in der Schriftart wider.

Eine gelungene zielgruppengerechte Website-Gestaltung kann sehr schwer an einzelnen Ele-
menten festgemacht werden, sondern iiberzeugt letztlich durch den Gesamteindruck, der fiir die
Jjeweilige Zielgruppe stimmig sein muss. Hieran ist deutlich geworden, dass dieser Gesamtein-

druck sich durchaus aus visuellen, sprachlichen, unternehmensspezifischen und technischen/

hypertextuellen Elementen zusammensetzen kann.

Die sich hieraus ergebenden Implikationen zur aktivierenden Gestaltung einer Website sind in
der Tabelle 5 zusammengefasst. Es zeigt sich, dass die beiden Ziele — positive Emotionen her-
vorzurufen und eine Orientierung an den Motiven der Konsumenten herzustellen — sich teil-
weise gegenseitig liberschneiden. Darauf wird im Abschnitt zur Herausbildung moglicher

Imagefaktoren nédher eingegangen (Kap. 3.1.5).

409 Vgl Bielefeld (2012), S. 185; vgl. Felser (2015), S. 31 zum Bildiiberlegenheitseffekt.
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Tabelle 5: Implikationen fiir eine aktivierende Gestaltung einer Website

...durch eine zielgruppengerechte optische Gestaltung

e Farben

e Formen

e Typografie

e Bilder, Bilderwelten

...durch eine zielgruppengerechte Sprache

e Wortwahl, Ausdrucksweise
e Informationsdarstellung
e Informationstiefe

...durch zielgruppengerechten Content*!’

e an die Erwartungen, Ziele, Wiinsche des Nutzers angepasst
e an die Motive, Emotionen des Nutzers angepasst

...durch eine involvementgerechte Informations-
darstellung*!!

geringes Involvement
e niedrige Informationsdichte
e kurze Botschaften
e multisensuale Kommunikation bspw. iiber Bilder, Musik, Diifte
(Affekte stehen im Vordergrund)

Positive Gefiihle erzielen

hohes Involvement
e hohe Informationsdichte
e ausfiihrliche Botschaften, die alles Wichtige enthalten
e schriftliche Kommunikation (Argumente stehen im Vordergrund)

...durch die Visuelle Gestaltung

e Orientierung des Webdesigns an den Einstellungen und Werten der
Zielgruppe

...durch die Hypertextuelle Gestaltung

e Orientierung der Hypertextuellen Gestaltung an den Einstellungen
und Werten der Zielgruppe

...durch die sprachliche Gestaltung

e Orientierung der kommunikativen Gestaltung an den Einstellungen
und Werten der Zielgruppe

...durch die Prisentation des Unternehmens

e Orientierung der Unternehmensprisentation an den Einstellungen
und Werten der Zielgruppe

Orientierung an den Motiven der
Zielgruppe

Quelle: Eigene Darstellung.

410 Vo], hierzu Meffert et al. (2019), S. 97; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 368; vgl. Felser (2015),
S. 28; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 46f.
411 Vgl hierzu Esch & Moll (2010), S. 161; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 51f., S. 55.
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3.1.4 Image/ Einstellungen

Ein Image ist die extern wahrgenommene Identitét eines Produkts/ Unternehmens/ einer Marke.
In ihm spiegeln sich die Personlichkeit und die Werte des Unternehmens*'? wider. Es driickt
sich in seiner Erscheinung, bspw. in seiner Form, Farbe, seinem Namen oder Logo aus.*'® Das
Image ist Grundlage der Unternehmenspositionierung und der Brand- bzw. Markenstrategie.*'*
Konsumenten entscheiden sich fiir Produkte, weil sie mit deren Werten iibereinstimmen, deren
Image teilen bzw. sie als attraktiv beurteilen.*® Images wirken sich auf die Einstellungen der
Konsumenten aus, sie weisen einen Bezug zur Kaufhandlung auf*'¢ und haben somit auch Ein-
fluss auf die Preisgestaltung.

Images stehen in einer engen Beziehung zu den Einstellungen, so dass diese beiden Bezeich-
nungen hiufig synonym verwandt werden.*'” Sie entsprechen einander jedoch nicht vollstindig.
Foscht et al. (2017) differenzieren diese beiden Konstrukte wie folgt:

,Einstellungen entsprechen dem Image reziprok, d.h., Einstellungen sind immer sub-
jektbezogen (eine Person hat gegeniiber einer anderen Person oder Sache eine Einstel-
lung), wihrend das Image immer objektbezogen ist (ein Gegenstand bzw. eine Person
hat ein bestimmtes Image bei anderen Personen). Hier geht der Blickwinkel vom Objekt
aus. 18
Aus dieser Definition kann indirekt abgeleitet werden, dass Images den Einstellungen vorgela-
gert sind, denn aufgrund eines spezifischen Bildes iiber ein Produkt/ eine Marke/ ein Unterneh-
men konnen sich bewusste Einstellungen erst herausbilden. Dieses Verstdndnis von Image tei-
len auch Trommsdorff & Teichert (2011), wenn sie schreiben:
,Image definieren wir als mehrdimensionale, kognitiv und emotional bestimmte Grund-
lage einer Einstellung [...].“"
Diese Arbeit definiert ein Image schlieBlich als die wahrgenommene Ildentitdit eines Gegenstan-

des/ einer Person oder Sache, die kognitive und emotionale Beziige aufweist und in einer Ein-

stellung miinden kann.

412 ygl, Birkigt, Stadler & Funk (2002a), S. 23.

43 Vgl. Solomon et al. (2010), S. 5.

414 Vgl. Solomon et al. (2010), S. 5.

415 Vgl, Solomon et al. (2010), S. 202.

416 Vo], Meffert et al. (2012), S. 740.

417 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 233.
418 Foscht et al. (2017), S. 69.

419 Trommsdorff & Teichert (2011), S. 126.
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Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Das Image ist definiert als wahrgenommene Identitdt. Bezogen auf die unternehmerische Web-
site bedeutet dies, dass durch eine gezielte Gestaltung der Websitekommunikation Einfluss auf

das Image genommen werden kann.

Dieses Verstindnis von Image spiegelt sich im Modell der Teilprozesse der Kommunikations-
wirkung wider (sieche Abb. 18).* Der untenstehende Ausschnitt zeigt die in dieser Arbeit be-
trachteten Einflussfaktoren auf das Image, wovon das Image selbst die letzte zu behandelnde

Komponente ausmacht.

Abbildung 18: Ausschnitt ,Image* aus dem Modell der Teilprozesse der Kommunikations-
wirkung nach Meffert et al. (2019)

|Kommunikationsbotschaft |

Wahrnehmung
(Aufmerksamkeit)

\ 2
aktivierende Prozesse

L 4
kognitive Prozesse

. |Informationsaufnahme

Emotion < > ) )
. : Informationsverarbeitung
Motive ! . .
! Informationsspeicherung
: | Image
taffektive Ebene kognitive Ebene

Quelle: Eigene Darstellung nach Meffert et al. (2019), S. 813.

Nachdem bereits in den Kapiteln 3.1.2 und 3.1.3 die kognitiven und aktivierende Prozesse in
ihrer Wirkung auf das Image dargestellt wurden, werden abschlieBend die Leistungen und
Funktionsweisen des Images/ der Einstellung selbst vorgestellt. Dazu wird zunichst auf die
Imageleistungen eingegangen (Kap. 3.1.4.1), es wird der Zusammenhang zum Vertrauen néher
erldutert (Kap. 3.1.4.2) und schlieBlich wird das Konstrukt der Einstellung néher erléutert, in-

dem Einstellungen definiert und charakterisiert werden (Kap. 3.1.4.3), die grundlegenden The-

420 Vgl, auch S-I-R-Modell, vgl. dazu Trommsdorff & Teichert (2011), S. 127.
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orien der Einstellungsforschung vorgestellt (Kap. 3.1.4.4), auf die Entstehung von Einstellun-
gen (Kap. 3.1.4.5) und abschlieBend auf die Stabilitit bzw. Verdnderbarkeit von Einstellungen
eingegangen wird (Kap. 3.1.4.6).

3.1.4.1 Imageleistungen

Das Image kann einerseits als Resultat von Kommunikationswirkungen betrachtet werden, in-
dem sich die aktivierenden und kognitiven Prozesse bei der Botschaftsverarbeitung zu einem
Image verdichten und anderseits fithren Images innerhalb der Kommunikation wiederum zur
Selektion und Bewertungen von Informationen.**!
Images konnen eine wertende, verallgemeinernde und subjektive Wirkung erzeugen und dhneln
damit funktionell dem Vertrauenskonstrukt. Sie konnen gleichfalls zu einer Reduktion von In-
formationen fiithren und Produkte/ Marken in einem individuellen Assoziationsraum positionie-
ren,*? was dann eine informatorische Entlastung zugunsten der subjektiven Wert- und Vertrau-
ensmafstibe zur Folge hat.*** Jene resultieren wiederum aus individualspezifischen Sympathie-
und Einstellungswerten,** womit sie individuell gefirbt sind.** Auf diese Weise fungieren sie
als Wert- und BewertungsmaBstibe (gut/ schlecht), die in ihrer Wirkweise — durch die schlag-
wortartigen Verkiirzungen — detaillierte und spezifische Informationen/ Eigenschaften auf zent-
rale allgemeine Aspekte reduzieren konnen.*** Auf diese Weise iibernehmen Images ebenfalls
eine Orientierungs- und Motivationsfunktion.*”’
Neben diesen durchaus verhaltensrelevanten Eigenschaften verzeichnen positive Images dar-
iber hinaus weitere organisationsbezogenen Vorteile:

»Das Image gilt unter allen Konstrukten zur Erkldrung des Kaufverhaltens als das mit

der finalen Kaufentscheidung am engsten verkniipfte.“+?
Images, die sich auf ein Unternehmen beziehen und damit das Fremdbild des Unternehmens
widerspiegeln, werden als Corporate Images bezeichnet. Das Corporate Image vermittelt ideal-

erweise eine klare unternehmerische Haltung/ Vision, es verdeutlicht den Unternehmenswert

21yl Szyszka (1992), S. 108.

22 yol. Szyszka (1992), S. 105.

423 Vgl. Essig et al. (2010), S. 38f.

424 Vgl. Essig et al. (2010), S. 41.

425 Vgl. Szyszka (1992), S. 105.

426 Vgl. Szyszka (1992), S. 105.

427 Vgl. Bergler (2005), S. 331; vgl. Essig et al. (2010), S. 38f.
428 Meffert et al. (2019), S. 814.
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(in Form des Mottos), kreiert ein unverwechselbares Design und erzielt somit idealerweise eine
unternehmensspezifische Alleinstellungs- und Differenzierungsfunktion, wozu auch ein spezi-
fischer Kommunikationsstil beitragen kann.*” In der Kombination mit einer inhaltlichen Aus-
differenzierung kann das Image eine Immunisierungs- und Stabilisierungsfunktion iiberneh-
men, indem {iiber die Vermittlung hoher Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und Sympathie Krisen
gemildert werden konnen.*°

Produkt-, Marken-, wie auch Unternehmensimages konnen zudem zu einem festen Bestandteil
des Geschiftswertes werden.*! Imagestarke Unternehmen geniefen dariiber hinaus einen Sta-
tus als attraktiver und exklusiver Partner fiir Stake- und Shareholder, denn diese profitieren von
deren weitreichenden und stabilen Imagewerten.

Es kann festgehalten werden, dass sich das Image- und das Vertrauenskonstrukt in ihrer Loya-
lisierungs- und Reduktionsfunktion dhneln. Auf diesen Zusammenhang zwischen dem Ver-

trauen und Image wird im nédchsten Abschnitt (Kap. 3.1.4.2) ndher eingegangen.

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Im Interessensfokus dieser Arbeit steht das Corporate Image und damit das Management der
unternehmerischen Haltung/ Vision und des Mottos, die durch ihre Kommunikation und das
Corporate Design Gestalt annehmen und zu einem extern wahrgenommenen Image fiihren kon-
nen. Dabei konnen die Kommunikation und das Design selbst durch einen spezifischen Stil zur

Wiedererkennbarkeit des Unternehmens beitragen.

3.1.4.2 Vertrauen und Image

Durch die Betrachtung des Vertrauensbegriffes innerhalb eines sozialtheoretisch fundierten
Kontextes, gelingt es die fiir Images/ Einstellungen wichtigen Préadispositionen aufzuschliis-
seln, namlich die Bereitschaft zur Einstellungsbildung.**

Vertrauen wird dann wichtig, wenn Informationen fehlen, so Hoffjann (2012).** Das Informa-

tionsdefizit wird in diesem Fall durch das Vertrauen aufgefiillt. Das bedeutet gleichzeitig, dass

429 Vgl. Birkigt, Stadler & Funck (2002a), S. 23.

430 vgl. Bergler (2005), S. 331.

1 vgl. Bergler (2005), S. 331.

432 Vgl. Hoffjann (2012), S. 38-43; vgl. Szyszka (1992), S. 106-110.
433 Vgl. Hoffjann (2012), S. 38.
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der vollig Wissende keines Vertrauens bedarf.** Damit iiberschneiden sich die Funktionen des
Vertrauens- und Imagekonstrukts im Hinblick auf ihre Informations- und Komplexititsreduk-
tion sowie ihre Orientierungsfunktion.**® Hieran wird bereits die enge Verwobenheit von Ver-
trauen und Einstellung deutlich: Denn gleichsam der Einstellung liegt dem Vertrauen ,,die ver-
trauensvolle Erwartung bei einer Entscheidung“** zugrunde, welche sich auf eine subjektiv
angemessene Erfiillung der individuellen Erwartungshaltung bezieht.*” Oder anders formuliert:

,Vertrauen und Image sind jeweils 'liberzogene' Informationen im Sinne Luhmanns.
Beide werden, so legt es die Beobachtung nahe, von Schwellen begrenzt. Besteht zwi-
schen Erwartung/ Bild und beobachteter oder vermittelter Handlung weitgehende Ahn-
lichkeit — Faulstich nennt dies Strukturhomologie —, bleibt die Ausgangssituation ten-
denziell gleich. Vertrauen wie Image stellen riskante Vorleistungen' dar, wobei Image
eher als 'Vor-Urteil' verstanden werden kann. Image und Vertrauen stehen fiir das
Image-Subjekt in einem direkten Verhiltnis, da Image auf verschiedenen Vertrauens-
ebenen basiert. [...].*
Wurche (1994) fokussiert in seiner Abhandlung iiber zwischenmenschliches Vertrauen inner-
halb sog. Interorganisationsbeziehungen ebenso den basitdaren Charakter des Vertrauens fiir die
freiwilligen Vorleistungen, die in Erwartung ,,angenehmer Gegenleistungen“** erbracht wer-
den.*0
Damit zeigt sich eine zweiseitige Gerichtetheit des Vertrauens, die sich einerseits aus dem Ver-
trauenden selbst und anderseits aus den Eigenschaften des Vertrauensobjektes ergeben.*! Hoft-
jann (2012) bezeichnet dies als ,,Vertrauenswiirdigkeit eines Vertrauensobjektes***> und der
Vertrauensbereitschaft des Subjektes.*”® Letztere modelliert er als das Maf3 der Bereitschaft zur
,Ubertragung von Handlungsverantwortung an andere Akteure“*** und die damit einherge-
hende Risikowahrnehmung.**® Die Vertrauenswiirdigkeit beinhaltet die Griinde fiir die Vertrau-
ensbereitschaft. Ihr zugehorig ist die Glaubwiirdigkeit, die somit in Hoffjanns (2012) Verstind-

nis einen Teilaspekt der Vertrauenswiirdigkeit ausmacht. Die moglichen Griinde fiir die Ver-

trauenswiirdigkeit werden ex post zur Rechtfertigung des vollzogenen Vertrauens bemiiht, ex

434 Vgl. Hoffjann (2012), S. 38.

435 Vgl. Essig et al. (2010), S. 38f.; vgl. Szyszka (1992), S. 105.

436 Hoffjann (2012), S. 39.

437 Hoffjann erldutert dies beispielhaft anhand des Systemvertrauens sowie des Vertrauens in die Systemprogram-
mierung. Vgl. hierzu Hoffjann (2012), S. 39f.

438 Szyszka (1992), S. 108.

49 Wurche (1994), S. 154.

40 Vo], Wurche (1994), S. 142-259; vgl. ebenso Achterholt (1991), S. 20.

4#1ygl. Szyszka (1992), S. 107. Szyszka bezeichnet diese Zweiseitigkeit als Vertrauen in die Information einerseits
und Vertrauen durch Personen anderseits.

42 Hoffjann (2012), S. 41.

43 Vgl. Hoffjann (2012), S. 40.

44 Hoffjann (2012), S. 40.

45 Vgl. Hoffjann (2012), S. 40.
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ante sind es genau diese Informationen, die in der Vertrauensleistung iiberzogen werden.** Jene
Griinde konnen sich bspw. iiber allgemeine unspezifische Griinde, spezifische Vertrauenser-
wartungen, personliche positive Erfahrungen, stellvertretende positive Erfahrungen (etwa Emp-

4“7 Vertrauen

fehlungen) oder auch die Glaubwiirdigkeit der kommunizierten Fakten erstrecken.
bzw. Wissen sind folglich der Konstituierung einer Einstellung vorgelagert und als Resultat des
kognitiven und affektiven Verarbeitungsprozesses zu verstehen (siehe auch S-I-R Modell
(Abb. 1) und Modell der Teilprozesse der Kommunikationswirkung (Abb. 2)).
Es ist zudem deutlich geworden, dass das Vertrauenskonstrukt dem Imagekonstrukt nicht allein
in den einstellungsdeterminierenden Komponenten/ den Griinden der Vertrauenswiirdigkeit,
sondern gleichfalls in seiner Funktion (u.a. der Informationsreduktion) nahesteht. Dabei ergén-
zen und bedingen sich die Konstrukte des Vertrauens, der Glaubwiirdigkeit und des Images
gegenseitig:
,» Vertrauensbildung hingt von der Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und Bekanntheit des
Kommunikators (hier: das Unternehmen) ab. Kommunikation und Verhalten, die diese
Werte vermitteln, konnen als Investition in Vertrauen verstanden werden. Da das Bild,
das sich AuBenstehende vom Unternechmen machen, von dhnlichen Werten geprigt
wird, wirkt 'Investition in Vertrauen' auch imagebildend. Je profilierter und deutlicher
dieses Bild ist, desto groBer ist der Imageeffekt [...].®
Achterholt (1991) unterstreicht in ihren o.g. Worten die ausschlaggebende Wirkung von Kom-
munikation und Verhalten auf das Vertrauen und Image. Kommunikation vermittelt in ihrem
Sinne Glaubwiirdigkeit,*’ insbesondere dann, wenn die Kommunikation sich authentisch,
transparent und nachhaltig zeigt, so Kreutzer (2012).*°Auf diese Weise kann sie sich nihestif-
tend auswirken und damit eine gewisse Kundenloyalitit erzielen,*! wodurch gleichzeitig wie-
derum ihre Verwobenheit mit dem Vertrauen und Image deutlich wird. So definiert Edelhoff
(2007) das fiir das Image entscheidende Goodwill-Vertrauen als Ausmal des subjektiv emp-
fundenen Verantwortungsbewusstseins, der Kooperation und Loyalitidt des Kommunikations-
partners,*? welche nach Eck (2012) und Kreutzer (2012) eben auf glaubwiirdiger Kommunika-
tion beruhen*? und nach Edelhoff (2007) durch rdaumliche Nihe und reziproke Beziehungen

herbeizufiihren sind.**

#6 Vgl. Hoffjann (2012), S. 41.

47 Vgl. Szyszka (1992), S. 108; vgl. Hoffjann (2012), S. 41f.

448 Achterholt (1991), S. 20.

49 Vgl. hierzu auch Kreutzer (2012), S. 336f.

40 Vg], Kreutzer (2012), S. 337.

$1Vgl, Eck (2012), S. 641; vgl. ebenso Wohrmann (2004), S. 23.
42 Vgl. Edelhoff (2007), S. 34f.

43 Vgl. Eck (2012), S. 641; vgl. Kreutzer (2012), S. 336.

44 Vgl. Edelhoff (2007), S. 34f.
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Hieran wird eine enge Verbindung von Kommunikation, Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und

Image deutlich.

Implikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmende Website:

Die in diesem Abschnitt dargestellte Verwobenheit von Image, Kommunikation, Glaubwiirdig-
keit und Vertrauen deutet auf zwei wichtige Dimensionen hin, die Einfluss auf das Image neh-
men: die Kommunikation und das Verhalten. Wobei es die Aufgabe dieser Dimension ist, Ver-

trauenswiirdigkeit und Glaubwiirdigkeit zu vermitteln.

3.1.4.3 Definition und Charakterisierung von Einstellungen

Einstellungen beziehen sich auf spezifische Produkte/ Marken.*>* Sie haben einen aktivierenden
Charakter,*® der sich bspw. in dem Kauf eines Produktes, dessen Weiterempfehlung oder auch
der intensiven Beschiftigung und Auseinandersetzung mit dem Produkt duf3ern kann sowie eine
kognitive Komponente, die das Wissen und die Erfahrung mit dem Produkt/ der Marke umfasst.
Einstellungen sind Resultate affektiver, kognitiver und konativer Erfahrungen®’, wobei Kro-
eber-Riel & Groppel-Klein (2013) den affektiven Prozessen einen dominieren Charakter zu-
ordnen und Einstellungen im Wesentlichen von ihren emotionalen Haltungen einem Gegen-
stand gegeniiber geprigt sehen.*® Trommsdorff & Teichert (2011) definieren Einstellungen,
wie folgt:

»|...] eine Einstellung (attitude) als Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Be-
reitschaft, in einer Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt regelmidBig mehr oder
weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren. Damit bezieht sich eine Einstellung
immer auf ein Objekt. Das Objekt kann auch in einem Verhalten bestehen, z. B. 'sich
nass rasieren'. Einstellungen erbt man nicht, sondern erlernt sie — in der Regel unbe-
wusst. Sie stehen untereinander in vertrdglichen (konsistenten) Beziehungen und bilden
ein System, so dass die Anderung einer Einstellung Konsequenzen fiir andere Einstel-
lungen haben kann. Einstellungen sind gespeichert und situativ abrufbar.“>

Auf den Aspekt der Balance von einzelnen Einstellungen zu einander, im Sinne eines kongru-

enten Einstellungs-Netzwerkes wird spiter eingegangen (siche Kap. 3.1.4.6).

45 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 69.

436 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 69.

47 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 69.

458 Vgl. Krober-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 238f.
49 Trommsdorff & Teichert (2011), S. 126.
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Es kann festgehalten werden, dass Einstellungen eine globale Haltung bzw. Meinung einem
Objekt gegeniiber widerspiegeln.*® Sie bilden ein gefithlsmiBiges Bild von einem Produkt, ei-
ner Marke und sind dabei als Zustand zu verstehen, der relativ zeitkonstant ist, aber situativ —
abhingig von den individuellen Motiven, die befriedigt werden sollen — abgerufen werden kann
und dabei einen aktivierenden Charakter hat.*! Einstellungen beeinflussen einerseits das Ver-
halten und die kognitiven und affektiven Prozesse und sie entstehen anderseits wiederum aus

ihnen.

3.1.4.4 Grundlegende Theorien der Einstellungsforschung

Einstellungen bzw. Images gelten, wie bereits angedeutet, als langfristige und gerichtete Hal-
tung einem Gegenstand oder Objekt gegeniiber. Damit bilden sie eine wesentliche Komponente
zur Erklidrung des Kaufverhaltens und erlangen durch ihre aktivierende Eigenschaft grof3te Be-
deutung fiir das Marketing.*¢*

Nach der Drei-Komponenten-Theorie wird davon ausgegangen, dass Einstellungen sich aus ei-
ner affektiven, kognitiven und konativen Komponente ergeben.*®® Die Validitit dieser Theorie
konnte bereits sehr frith empirisch bewiesen werden.*** Der affektiven Komponente entspre-
chen Motive und Emotionen, der kognitiven Wissen und Erfahrung und die konative Kompo-
nente schlieBlich symbolisiert die Verhaltenseignung, die bspw. in der Eignung einer Kauf-
handlung zur Befriedigung spezifischer Motive liegen kann.*® Entsprechend der Konsis-
tenztheorie miissten sich alle drei Komponenten zueinander konsistent verhalten und aufeinan-
der abgestimmt sein. Trommsdorff & Teichert (2011) verstehen die intentionale (konative)
Komponente jedoch als Resultat der affektiven und kognitiven Komponenten. Sie ist damit
nicht auf derselben Ebene lokalisiert wie die beiden anderen.*®

Es kann festgehalten werden, dass die Einstellungsforschung konsensartig von drei, die Ein-
stellung bestimmenden Komponenten ausgeht, einer affektiven, kognitiven und intentionalen

Komponente.*”’ Trotz dieses Konsenses herrscht Uneinigkeit iiber die kausalen Beziige dieser

460 Vgl, Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 234.
461 Vgl, Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 234.
462 Vgl. Foscht & Swoboda (2011), S. 69.

463 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 130.

464 Vgl. Schlegl (2011), S. 56.

465 Vgl. Foscht & Swoboda (2011), S. 72.

466 Vgl Trommsdorff & Teichert (2011), S. 130.

467 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 130f.
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Komponenten zueinander.**® Dies verdeutlicht insbesondere das ABC-Modell von Solomon et
al. (2010),*° welches durch jeweils unterschiedliche Verkettungen der kognitiven, affektiven
und konativen Komponenten zueinander zu drei unterschiedlichen Einstellungskonstrukten ge-
langt: einem, in dem die Einstellung auf der kognitiven Informationsverarbeitung basiert, ei-
nem, innerhalb dessen die Einstellung Resultat von Verhaltenslernprozessen ist und schlieBlich

einem, in dem sie die Konsequenz hedonistischen Konsums darstellt (siche Abb. 19).47°

Abbildung 19: ABC-Modell von Solomon et al. (2010)
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Quelle: Solomon et al. (2010), S. 277.

Auf diese Unstimmigkeiten wird im Fortlauf nicht ndher eingegangen, fiir die vorliegende Ar-
beit reicht es aus, festzuhalten, dass sich Einstellungen aus den drei o.g. Faktoren konstituieren.
Zu den traditionellen Einstellungstheorien zidhlen die Theorie of Reasoned Action (TRA) und
die Theorie of Planned Behaviour (TPB).*’! Die TRA geht auf Fishbein & Ajzen (1975) zu-
riick*’”? und postuliert einen Zusammenhang zwischen dem tatsiachlichen Verhalten, Verhaltens-
absichten und den fiir die Verhaltensabsichten entscheidenden Uberzeugungen und Einstellun-
gen. Dabei basieren die Uberzeugungen auf sozialen duBeren Einfliissen (verstanden als auf das

Subjekt einwirkende Erwartungshaltungen von Mitmenschen) und die Einstellungen auf der

468 Vgl. Bagozzi & Burnkrant (1978), S. 913ff.; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 242f.; vgl. Foscht
& Swoboda (2011), S. 69, S. 71f.

469 Vgl. Solomon et al. (2010), S. 277-280.

470 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 244.

471 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 234.

472 Vgl. Fishbein & Ajzen (1975), vgl. auch Fishbein & Ajzen (2010).
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durch das Verhalten bewirkten Wahrscheinlichkeit eintretender Ergebnisse. Kroeber-Riel &
Groppel-Klein (2013) formulieren dies wie folgt:

,.Die Einstellung ergibt sich aus der Uberzeugung einer Person, dass ein Verhalten
zu einem bestimmten Ergebnis fiihrt, sowie aus der Bewertung dieses
Ergebnisses. 4"

Die TRA wird damit den Erwartungswertmodellen zugerechnet und v.a. in der Sozialpsycho-
logie zur Erklidrung von Verhaltensweisen herangezogen.*™*

Da die TRA stark kognitiv ausgerichtet ist und weder impulsive, noch motivationale oder ha-
bitualisierte Einfliisse beriicksichtigt, erweitert Ajzen (1985) sie um das Konstrukt der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle (welches auch gering ausfallen kann) zur TPB.*” Die subjek-
tive Verhaltenskontrolle bezieht nun weitere dullere Einfliisse/ Storfaktoren (wie etwa motiva-
tionale oder emotionale Faktoren) in die Abwigung des zu erwartenden Ergebnisses auf der
Basis der vollzogenen Handlung mit ein, namentlich den Grad (einfach/ schwer) der Umsetz-
barkeit des geplanten Verhaltens.*’® Die TPB erhoht durch diese Erweiterung die Erklirungs-
kraft der TRA, bleibt jedoch weiterhin stark kognitiv verortet.

Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) vertreten dagegen ein Einstellungskonzept, das die af-
fektive Komponente der Einstellungen stirker betont, indem die emotionale Haltung gegeniiber
dem Einstellungsobjekt als die primér einstellungsdeterminierende Dimension hervorgehoben
wird.*”” Da, nach Ansicht der Autoren, insbesondere oberflichliche Einstellungen, denen keine
oder eine lediglich geringe kognitive Komponente zukommt, von signifikanten emotionalen
Vorgdngen gepragt sind und fiir die Mehrheit der Einstellungsprozesse die affektive Kompo-
nente ausschlaggebend ist, ordnen sie Einstellungen den aktivierenden Prozessen zu und fokus-
sieren mit ithrem Ansatz einen stirker auf die Einstellungsdeterminanten abzielenden Erkli-
rungsbeitrag.*’® Sie definieren Einstellungen entsprechend als

»|--.] die subjektiv wahrgenommene Eignung eines Gegenstandes zur Befriedigung ei-
ner Motivation [...], [die] [...] im Wesentlichen von der emotionalen (positiven oder ne-
gativen) Haltung gegeniiber einem Gegenstand gepréagt wird.“*”

Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) vermogen mit ihrem Konzept auch Einstellungen zu er-

kliren, die auf unbewussten Motiven basieren.*°

473 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 234.

474 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 235.

45 Vgl. Ajzen (1985), vgl. Ajzen (1991), vgl. Ajzen (1996).
476 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 236.

477 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 238.

478 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 238.

479 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 238.

480 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 239.
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Auf die Frage, wovon die Gerichtetheit einer Einstellung bestimmt wird, liefert die Means End
Analyse die Antworten: Diese geht davon aus, dass Produkte gekauft bzw. bevorzugt werden,
deren Eigenschaften als Mittel zur Befriedigung der Konsumentenziele geeignet sind.*®! Es wird
deutlich, dass die Drei-Komponenten-Theorie und die Means End Analyse in einem wechsel-
seitigen Wirkzusammenhang stehen, so dass sie sich gegenseitig beeinflussen und bedingen.
Entlang ihrer drei Komponenten, konnen die relevanten Indikatoren fiir Images und Einstellun-
gen, so Schlegl (2011), entsprechend auf drei Ebenen erhoben werden:
.| ...] auf psychobiologischer Ebene (Hautwiderstand, Pulsfrequenz), durch
Verhaltensbeobachtung (Mimik, Gestik) oder durch subjektive Erfahrungen
(Befragungen, verbal oder nonverbal). 4%
Es kann festgehalten werden, dass Images in einem reziproken Verhiltnis zur Einstellung ste-
hen, sie bilden ihre Basis und sind Grundlage weiterer Entscheidungen. Einstellungen werden
dabei als Disposition verstanden, sich einem spezifischen Einstellungsobjekt gegeniiber zu ver-
halten.*%?
Der Einstellungs- und Imagebegriff wird in der Literatur hiufig synonym verwandt, da beiden
in etwa dieselben Merkmale zugrunde liegen.*** Die Verfahren und Methoden der Einstellungs-
messung sind jedoch stirker ausgearbeitet und operationalisiert, so dass zur Messung des
Imagekonstruktes auf diese zuriickgegriffen wird:*>

,Kroeber-Riel hat [...] vorgeschlagen, [...] diese beiden Begriffe synonym zu benutz-
ten, da zum einen beiden Termini die gleichen Merkmale zugesprochen werden (so ist
das Image einer Marke beispielsweise abhingig von den Emotionen, die mit ihr verbun-
den werden, von den Motiven, die das Individuum befriedigen mochte, und dem Wis-
sen, inwieweit sich diese Marke zur Befriedigung der Motive eignet), und zum anderen
bei der Messung des Imagekonstruktes vielfach auf die Verfahren der Einstellungsmes-
sung zurlickgegriffen wird (z. B. Semantisches Differenzial). %

Diese Arbeit schlieBt sich aufgrund dieser Uberlegungen der synonymen Verwendung der bei-
den Konstrukte an. Bisher ist deutlich geworden, dass Einstellungen in gewisser Weise Eig-
nungsabwigungen zur Befriedigung von Bediirfnissen darstellen, die in ihrer Ausprigung mehr
oder weniger stark emotional, kognitiv oder konativ geprigt und geleitet sein konnen.

Fiir die Abwigung der Eignung zur Befriedigung der entsprechenden Bediirfnisse ist das Ver-

trauen in die Produktleistungen entscheidend.

481 Vgl. Foscht & Swoboda (2011), S. 69.

482 Schlegl (2011), S. 59 (HiO).

483 Vgl. Felser (2007), S. 318.

484 Vgl. Bruhn (2013), S. 563f.; vgl. Kroeber-Riel & Grioppel-Klein (2013), S. 233.
485 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 233.

486 Krober-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 233.
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Im Rahmen der Einstellungsianderung spielt der Grad der kognitiven Verarbeitung der Kom-
munikation eine wichtige Rolle: Ist dieser gering, wird die Kommunikation auf dem peripheren
Weg verarbeitet, hierfiir reichen bereits einfache Hinweisreize (kommunikative Stimuli) aus,
wie etwa die Glaubwiirdigkeit der Quelle sowie Empfehlungen nahestehender Personen oder
Experten. Ist der Grad der kognitiven Verarbeitung hingegen hoch — bspw. durch ein personli-
ches Involvement — werden Informationen zentral verarbeitet und die Art und Schliissigkeit der
Argumente ist ausschlaggebend.*®” Das heif3t, das Vertrauen bezieht sich, je nach dem Grad der
kognitiven Verarbeitung, mehr oder minder offenbar bzw. latent auf einen Platzhalter (wie den
Expertenstatus), der die Vertrauensbereitschaft legitimiert. Inwiefern dies geschieht, verdeut-

licht der nachfolgende Abschnitt niher.

3.1.4.5 Entstehung von Einstellungen

Einstellungen hingen von der Stérke ihrer Aktivierung*® und der Stérke ihrer Motivation ab,
die wiederum von der Einschidtzung der Eignung eines Gegenstandes zur Motivbefriedigung
beeinflusst werden (vgl. hierzu Kap. 3.1.3).4¥

Die Drei-Komponenten-Theorie beschreibt eine Einstellung als Einheit aus der affektiven, kog-
nitiven und konativen Komponente.*® Unter dieser Einheit ist dabei ein kongruentes System zu
verstehen, d.h. dndert sich eine Komponente, dndern sich auch alle anderen Komponenten.*”!
Die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese postuliert einen Zusammenhang von Einstellungen
und kiinftigem Verhalten, so dass die heutigen Einstellungen das morgige Verhalten bestim-
men.*? Diese Sichtweise ist in der Marketingforschung umstritten, da der Zusammenhang zwi-

schen einer Einstellung und den spéteren Verhalten sehr komplex ist und von vielen weiteren

47 Vgl, Felser (2007), S. 323-329.

488 Unter Aktiviertheit wird ein innerer Erregungszustand verstanden, der die Leistungsbereitschaft erméglicht.
Unter Aktivierung ist dementsprechend ein Vorgang zu verstehen, der diesen inneren Erregungszustand hervorruft.
(vgl. hierzu auch Kap. 3.1.1). Vgl. zum Einfluss von Emotionen auf Einstellungen auch Forgas et al. (2001), S.
225-242.

489 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 242.

490 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 242.

4“1 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 242.

492 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 242.
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Faktoren abhingt.*”®* Das Verhalten kann bspw. von antizipierten sozialen und situativen Sti-
muli beeinflusst werden, *** von anderen Einstellungen oder durch personliche Pridispositio-
nen.*” Ein direkter Zusammenhang zwischen einer Einstellung und anschlieBendem
(Kauf-)verhalten ist folglich schwer nachzuweisen.*® Auf den Zusammenhang zwischen Ein-
stellungen und Verhalten wird in dieser Arbeit nicht nidher eingegangen, da diese Arbeit ihren

Fokus auf die Entstehung und eine mogliche Beeinflussung von Images/ Einstellungen legt.

3.1.4.6 Stabilitit von Einstellungen

Die Stabilitit einer Einstellung hiingt einerseits von ihrem Commitment zu einem spezifischen
Produkt/ einer spezifischen Marke ab.*” Das Commitment umfasst die Zustimmung zu Marken/
Produkten, die Priferenz einer Marke und das verinnerlichte und individuelle Wertesystem, das
fiir die Wahl einer spezifischen Marke spricht.*”

Andererseits hingt die Stabilitit einer Einstellung von der Konsistenz der Einstellung zu den
anderen Einstellungen ab. Einstellungen verhalten sich zu anderen Einstellungen und zum Den-
ken, Handeln und Fiihlen konsistent.*” Zu den Einstellungskonsistenzen liegen unterschiedli-
che Theorien vor.

Die Selbstbeobachtungstheorie besagt, dass Konsumenten durch Selbstbeobachtung versuchen
Einstellungspriferenzen zu evaluieren.>”

Nach der Social-Judgement-Theorie nehmen vorhandene Einstellungen Einfluss auf neue Er-
fahrungen bzw. Stimuli, wobei dhnliche Erfahrungen assimiliert werden.>®' Abweichende Er-

fahrungen werden entweder zuriickgewiesen oder das Verhalten wird angepasst, was wiederum

493 Vgl. Kotler et al. (2016), S. 256-284; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 242; vgl. Meffert et al.
(2019), S. 814.

494 Vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 126f.

45 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 251.

49 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 244, S. 247.

47 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 252.

498 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 252; vgl. auch Bielefeld (2012), S. 184f.

49 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 253.

300 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 74; vgl. weiterfiihrend Bem (1967).

1 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 74.
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von der Stérke der bereits vorhandenen Einstellungen abhingt.>” Ob die Erfahrungen zuriick-
gewiesen werden oder das Verhalten angepasst wird, hingt von der Stirke der bereits vorhan-
denen Einstellungen ab.5” Leichtere Abweichungen werden toleriert oder umgedeutet.>*

Die Balance-Theorie betrachtet Einstellungsinkonsistenzen auf einer Inter- und einer Intra-Ein-
stellungsebene. Das heift, es wird beurteilt, ob Einstellungen untereinander inkonsistent sind
und gleichzeitig, ob die einzelnen Komponenten, die zu einer Einstellung gefiihrt haben, unter-
einander inkonsistent sind.’® Inkonsistenzen werden dabei als kognitive Konflikte erlebt und
auf einer psychologischen Ebene ausgetragen.’* Die Bewailtigungsstrategien fiir Inkonsisten-
zen dhneln denen der Social-Judgement-Theorie: Zunéchst konnen Informationen gemieden
werden, wenn informatorische Widerspriiche befiirchtet werden.>”” Das Verhalten kann ange-
passt, die Inkonsistenz umgedeutet, verdringt oder das Ziel gedndert werden.’® Es ist auch
moglich erfahrene Inkonsistenzen abzubauen, sollte die Inkonsistenz-Aktivierung eine gewisse
Aktivierungsschwelle tiberschritten haben, was in der Regel nicht der Fall ist.>”

Kognitive Dissonanzen konnen negative Emotionen hervorrufen, damit konnen sie auch zur
Abkehr vom Produkt/ der Marke fiihren. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) beschreiben
dies wie folgt:

»Dissonanz kann negative Emotionen erzeugen, die dem Individuum signalisieren, dass
'etwas nicht stimmt', und die Schubkrifte fiir Aktivitidten liefern, um diesen Zustand
durch Dissonanzreduktion zu verdndern. '

Dissonanzen konnen infolge von widerspriichlichen Informationen, aufgrund von kritischen

Kommentaren oder aus einem personlichen Gefiihl heraus entstehen.’!!

502 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 253f.

303 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 253f.

304 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 253f; vgl. weiterfithrend Sherif & Hovland (1961).
305 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 256; vgl. weiterfiihrend Heider (1958).

306 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 257.

97 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 257.

598 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 257f.

59 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 257.

510 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 260.

511 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 259f.
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3.1.4.7 Zusammenfassung und Implikationen

Mit dem abschlieBenden Kapitel zum Image-Konstrukt aus den Teilprozessen der Kommuni-
kationswirkung, ist deutlich geworden, welche Kraft und welches Potential Images haben kon-
nen. Zudem wurde die Nihe dieses Konstruktes zur Einstellung, zur Glaubwiirdigkeit und dem
Vertrauen thematisiert. Es ist deutlich geworden, dass Einstellungen komplexe Systeme dar-
stellen, die von vielen Faktoren abhingig sind und durch viele Faktoren beeinflusst werden
konnen. Aufgrund dessen ist die Entstehung und Verdnderbarkeit von Einstellungen nicht vo-
raussagbar. Es ist jedoch moglich durch die Kommunikation ,,Pradispositionen bzw. Verhal-
tensabsichten zu schaffen*!?. Dafiir wurde in diesem und in den vorangegangen Kapiteln Im-

plikationen fiir eine moglichst positiv wahrzunehmendes Website abgeleitet, die fiir dieses Ka-

pitel in der nachfolgenden Tabelle zusammengefasst sind.

Tabelle 6: Implikationen zur Unterstiitzung der Imageprozesse durch die Website-Gestal-

tung

Image

-Wwir-

kung

.. durch die Kommunikation der unternehmerischen Identitét

e Kommunikation der unternehmerischen Vision
e Kommunikation des Unternehmensmottos

Wiedererkennbarkeit des

Unternehmens

.. durch die optische Gestaltung des Unternehmensauftrittes

e unverwechselbares Design
e spezifisches Alleinstellungsmerkmal
e konsistentes Auftreten

.. durch unternehmensspezifische Kommunikation

e das Unternehmen kann durch einen spezifischen Kommunikati-
onsstil erkennbar werden

.. durch unternehmerische Verhaltensweisen

e das Verhalten kann die unternehmerische Haltung verdeutlichen
e das Verhalten kann Glaubwiirdigkeit und Vertrauen herstellen

Quelle: Eigene Darstellung.

512 Meffert et al. (2019), S. 814.
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3.1.5 Bildung von Imagefaktoren

In den Kapiteln 3.1.1-3.1.4 sind die einzelnen Prozesse, die bei der Verarbeitung kommunika-
tiver Botschaften eine Rolle spielen, dargestellt worden. Aus diesen Prozessen, die die Auf-
merksamkeit und Wahrnehmung sowie die aktivierenden und kognitiven Prozesse betreffen
wie auch die Prozesse zur Einstellungsbildung, konnten erste Image-Implikationen abgeleitet
werden, die in den untenstehenden Tabellen zusammengefasst sind (siehe Tab. 7-10).

Die Image-Implikationen konnen vier iibergeordneten thematischen Dimensionen zugeordnet
werden, die in den Tabellen farblich unterschiedlich markiert sind. Sie beziehen sich auf visu-
elle Kriterien (blau markiert), sprachliche (violett markiert), raumliche und strukturelle Krite-
rien (tiirkis markiert) und schlielich auf Kriterien, die sich aus der unternehmerischen Identitit
ergeben (griin markiert).

Werden diese Kriterien auf die Gestaltung von Websites bezogen, ergibt sich daraus eine isuelle
Gestaltungsdimension, eine kommunikative Gestaltungsdimension, eine hypertextuelle Gestal-
tungsdimension und schlieBlich die Corporate Identity Gestaltung. Raumliche und strukturelle
Eigenschaften werden auf der Website durch den Hypertext und die Hypertextstruktur organi-
siert, sie verdeutlichen dem Rezipienten seine Bewegungsmoglichkeiten im hypertextuellen
Raum. Im folgenden Kapitel (Kap. 3.2) werden diese einzelnen Dimensionen niher erldutert.
Abschliefend sei auf die gelben Merkmale hingewiesen, sie bilden Kriterien, die sich nicht
einer einzigen Dimension zuordnen lassen, sondern iibergreifend wichtig sind, worauf in Kap.

3.2.1 néher eingegangen wird.

99



Tabelle 7: Image-Implikationen aus den wahrnehmungsspezifischen Prozessen

Image-Implikationen aus den wahrnehmungsspezifischen Prozessen

Aufmerksamkeit erzielen

.. durch aufmerksamkeitswirksame Stimuli’3

grol3e Reize

mehrdeutige Reize

neuartige Reize

bunte Reize

intensive Reize

anstrengungslos zu rezipierende Reize

aktuelle (gesellschaftliche/ personliche) Themen

durch die Verwendung eher positiver als negativer Stimuli
durch eine einfache, leicht zu rezipierende Darstellungsweise

.. durch Stimuli, die "automatisch'" Aufmerksamkeit auslosen'*

physische Mangelzustinde

gelernte Gefiihlsausloser/ Schliisselreize
biologische Reflexe

ungewohnliche Stimuli

.. durch zielgruppengerechten Content*'®

Adressierung der Erwartungen, Ziele, Wiinsche des Nutzers
Adressierung der Motive, Emotionen des Nutzers

Verarbeitung erleichtern

.. durch involvementgerechte Informationsdarstellung®'

geringes Involvement

niedrige Informationsdichte

kurze Botschaften

multisensuale Kommunikation bspw. iiber Bilder, Musik, Diifte (Af-
fekte stehen im Vordergrund)

hohes Involvement

hohe Informationsdichte

ausfiihrliche Botschaften, die alles Wichtige enthalten
schriftsprachliche Kommunikation (Argumente stehen im Vorder-
grund)

Quelle: Eigene Darstellung.

313 Vgl. hierzu Felser (2015), S. 28; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 367.

314 Vgl. hierzu Trommsdorff & Teichert (2011), S. 45-47; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 80-85

vgl. Felser (2015), S. 44-47; vgl. Hoffmann & Akbar (2016), S. 74-76.
315 Vgl. hierzu Meffert et al. (2019), S. 97; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S.368; vgl. Felser (2015),
S. 28; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 46f.

316 Vgl. hierzu Esch & M&ll (2010), S. 161; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 51f., S. 55.
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Tabelle 8: Image-Implikationen aus den kognitiven Prozessen

Image-Implikationen aus den kognitiven Prozessen

... durch das Meiden von Uberforderung

e viele Reize eines Verarbeitungssystems konnen nicht zugleich wahr-
genommen werden, sie hemmen einander
e multimodale Informationsprisentation ist einfacher zu verarbeiten

Informa
tions-
aufnahme

.. durch gingige Schemata und Skripts

e anhand von Schemata konnen Informationen durch standardisierte
Vorstellungen und Wissensstrukturen priasentiert werden

e Schemata sind in Ober-, Unter- und Eigenschaftskategorien gegliedert

e Schemata fiir Ereignisse heilen Skripts

.. durch raumliche Elemente

e Ordnungs- bzw. Strukturlogiken (bspw. die Navigation) konnen zu
den Informationen prisent gehalten werden

klare und eindeutige Verlinkungsstrukturen

mehrfach verkniipfte Informationsknoten

graphische Meniis

Visualisierung von Links und Buttons

.. durch visuelle Elemente/ Webdesign

Inforationsverarbeitung erleichtern

Farben
Typografie
Layout
Textformatierung

.. durch leicht zu verarbeitendes Logo, Motto

leicht verstédndliche Worte

eher kiirzere Worte

klanglich gut unterscheidbare Worte
konsistente optische Darstellungsweise

.. durch wenig komplexe Produktprisentationen

e cinfach zu erfassende Produktdarstellungen
e eingingige, leicht zu verarbeitende Produkt- und Markennamen

Merkfihigkeit erleichtern

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tabelle 9: Image-Implikationen aus den aktivierenden Prozessen

Image-Implikationen aus den aktivierenden Prozessen

... durch eine zielgruppengerechte optische Gestaltung

Farben

Formen

Typografie

Bilder, Bilderwelten

... durch zielgruppengerechte Sprache

e Wortwahl, Ausdrucksweise
e Informationsdarstellung
e Informationstiefe

... durch zielgruppengerechten Content®"’

e an die Erwartungen, Ziele, Wiinsche des Nutzers angepasst
e an die Motive, Emotionen des Nutzers angepasst

... durch involvementgerechte Informationsdarstellung’'® (siehe Tab. 7)

geringes Involvement
e niedrige Informationsdichte
e kurze Botschaften
e multisensuale Kommunikation bspw. iiber Bilder, Musik, Diifte (Af-
fekte stehen im Vordergrund)

Positive Gefiihle erzielen

hohes Involvement
e hohe Informationsdichte
e ausfiihrliche Botschaften, die alles Wichtige enthalten
e schriftliche Kommunikation (Argumente stehen im Vordergrund)

.. durch Visuelle Gestaltung

e Orientierung des Webdesigns an den Einstellungen und Werten der
Zielgruppe

.. durch Hypertextuelle Gestaltung

e Orientierung der hypertextuellen Gestaltung an den Einstellungen und
Werten der Zielgruppe

.. durch sprachliche Gestaltung

e Orientierung der kommunikativen Gestaltung an den Einstellungen
und Werten der Zielgruppe

Orientierung an den Motiven der
Zielgruppe

... durch Prisentation des Unternehmens

317 Vgl. hierzu Meffert et al. (2019), S. 97; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 368; vgl. Felser (2015),
S. 28; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 46f.
318 Vgl. hierzu Esch & M&ll (2010), S. 161; vgl. Trommsdorff & Teichert (2011), S. 51f., S. 55.
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e Orientierung der Unternehmensprisentation an den Einstellungen und
Werten der Zielgruppe

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 10: Image-Implikationen aus dem Image selbst

Image-Implikationen aus dem Image selbst

Image-

wirkung

.. durch die Kommunikation der unternehmerischen Identitét

e Kommunikation der unternehmerischen Vision
e Kommunikation des Unternehmensmottos

Wiedererkennbarkeit des Unter-

nehmens

.. durch die optische Gestaltung des Unternehmensauftrittes

e unverwechselbares Design
e spezifisches Alleinstellungsmerkmal
e konsistentes Auftreten

.. durch unternehmensspezifische Kommunikation

e das Unternehmen kann durch einen spezifischen Kommunikationsstil
erkennbar werden

.. durch unternehmerische Verhaltensweisen

e das Verhalten kann die unternehmerische Haltung verdeutlichen
e das Verhalten kann Glaubwiirdigkeit und Vertrauen herstellen

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.2 Operationalisierung einzelner Imagekriterien fiir die Imagefaktoren

Dieses Kapitel stellt die einzelnen Imagefaktoren in ihren jeweiligen wissenschaftlichen Kon-
texten vor, wobei gezielt auf den theoretischen Hintergrund eingegangen wird aus dem heraus
weitere spezifische Imagekriterien operationalisiert werden, die den jeweiligen Imagefaktor in
seiner Funktionsweise konkretisieren.

Im Folgenden werden dazu die Hintergriinde zur Corporate Identity Gestaltung (Kap. 3.2.2),
Visuellen Gestaltung (Kap. 3.2.3), Kommunikativ Angemessen Gestaltung (Kap. 3.2.4) und zur
Hypertextuellen Gestaltung vorgestellt (Kap. 3.2.5).

Im Kapitel 3.2.4 wird fiir die sprachliche Image-Dimension ein eigenes kommunikatives
Imagekonzept entwickelt, was sich auf die Wiinsche, Erwartungen und Interessen der Ziel-
gruppe stiitzt und gleichzeitig mit einem metaphorischen Transfer von Koch & Oesterreichers
(1985, 2011)°* universalem Parameter des Nihe-/ Distanzkontinuums auf die Website arbeitet.
In diesem Zusammenhang wird von einer Kommunikativ Angemessenen Gestaltung gespro-
chen.

Einleitend zu diesem Abschnitt wird jedoch zunichst auf die tibergeordnete Stellung der Ziel-

gruppeninteressen hingewiesen (Kap. 3.2.1).

3.2.1 Beriicksichtigung der Zielgruppe

Im Zentrum des Modells der Teilprozesse der Kommunikationswirkung von Meffert et al.
(2019)** steht das Image. Gemeint ist damit das Image, das beim Rezipienten infolge der Ver-
arbeitung der kommunikativen Stimuli entsteht. Der vom Unternehmen fokussierte Rezipient
auf den die Gestaltung, die Inhalte, Angebote und Darstellungsweisen der unternehmerischen
Website abgestimmt werden, wird durch die Zielgruppe beschrieben (siehe Kap. 3.1.3.4). Die
Beriicksichtigung der Wiinsche, Interessen und Einstellungen der Zielgruppe bezieht sich folg-

lich auf jeden Imagefaktor, da sich auch jeder Faktor auf die Image-Wahrnehmung der Ziel-

gruppe auswirkt. Aus diesem Grund wurde im Kap. 3.1.3.4 die Zielgruppe von 'Parador' ge-
nauer charakterisiert, so dass sich die Ausgestaltung der einzelnen Faktoren an den Zielgrup-

penwiinschen orientieren kann.

319 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
320 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 813.
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3.2.2 Corporate Identity Gestaltung

Aus den partiellen Prozessen der Kommunikationswirkung konnte die unternehmerische Iden-
titdt als Einflussgrofe auf das Image abgeleitet werden. Dieses Kapitel stellt im Folgenden den
theoretischen Hintergrund der Corporate Identity Gestaltung vor (Kap. 3.2.2.1), aus dem heraus
weitere Imagekriterien operationalisiert werden (Kap. 3.2.2.2), die abschlieBend in einer Uber-

sicht zum Imagefaktor Corporate Identity Gestaltung zusammengefasst sind (Kap. 3.2.2.3).

3.2.2.1 Theoretischer Hintergrund

Das Ziel der Corporate Identity Gestaltung?! ist die Vermittlung des unternehmerischen Selbst-
verstandnisses. Denn das Unternehmensimage gilt als Spiegelbild der Corporate Identity im
sozialen Feld und als Wahrnehmung des Unternehmens ,,in den Kopfen und Herzen der Men-
schen®,%

Dieses Kapitel beschiftigt sich einerseits mit den unternehmerischen Bezugsgrofen, die Ein-
fluss auf die Corporate Identity nehmen und anderseits mit der gezielten Planung und Steuerung
der unternehmerischen Identitit durch das Corporate Identity Management (CIM). Unter der
Corporate Identity wird dabei die ganzheitliche Identitét eines Unternehmens verstanden.
Jedes Unternehmen wird von seiner spezifischen Unternehmenskultur und seiner spezifischen

Unternehmenspersonlichkeit geprigt,’*

welche sich in der Identitdt widerspiegeln. Es ist das
Ziel eines jeden CIM-Prozesses diese Identitédt derart nach aulen zu transportieren, dass sie
moglichst ohne Kommunikationsverluste als (externes) Unternehmensimage wahrnehmbar ist.
Herbst formuliert diesen Gedanken wie folgt:
»Corporate Identity Management ist die langfristige Gestaltung des gemeinsamen
Selbstverstindnisses eines Unternehmens iiber seine Unternehmenspersdnlichkeit.*>2*
Es gilt demnach im Folgenden offenzulegen in welchem Zusammenhang die Unternehmens-

kultur, -personlichkeit und -identitéit zueinanderstehen und welche Bedeutung sie fiir den CIM-

Prozess haben.

521 Anm. des Verf.: Diese Arbeit verwendet den Begriff Corporate Identity Gestaltung synonym zu dem Begriff
Corporate Identity Management (CIM) von Dieter Herbst. Vgl. Herbst (2009), S. 46-138.

522 Birkigt, Stadler & Funck (2002a), S. 23.

23 Vgl. Herbst (2009), S. 46; vgl. Bickmann (1999), S. 52-280.

24 Herbst (2009), S. 19.
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Nach Bickmann (1999) ergibt sich ein moderat hierarchisches, sich gegenseitig bedingendes
Modell, welches in Abb. 20 veranschaulicht wird und ergéinzt ist um den von Herbst (2009)
verwandten Begriff der Unternehmenspersonlichkeit.>> Danach liefert die Kultur der Identitit
wichtige Inhalte und gibt Aufschluss tiber unternehmenskonforme Verhaltensweisen und Ein-

stellungen.

Abbildung 20: Zusammenhdinge der einzelnen Komponenten der Unternehmensidentitdit

Kultur

Personlichkeit

Identitit
& T
Instrumente Fundament
Corporate Design Vision
Corporate Communications Leitsitze
Corporate Behaviour Leitbild (Leitidee, Motto)

Quelle: Eigene Darstellung.

Die unternehmerische Identitit wird von der Unternehmenskultur geformt, so Bickmann
(1999).%%° Dieser wiederum liegen unternehmensspezifische Wertvorstellungen und Denkhand-
lungen zugrunde, die sich im Denken und Handeln des Unternehmens offenbaren:

,,Die Unternehmenskultur ist die Basis der Unternehmensidentitit. Die letztere umfasst
dariiber hinaus die Art und Weise, in der sich das Unternehmen nach innen und auflen
préasentiert. Und: Im Fall einer eigentlichen Corporate Identity besteht eine Konsistenz
zwischen Kultur und Handeln.*%’
Es wird deutlich, dass Bickmann (1999) der Identitit Mittel und MaBnahmen zur Umsetzung
zuspricht, die er im Corporate Design (CD), der Corporate Communications (CC) und dem

Corporate Behaviour (CB) lokalisiert sieht.”?® Ihre Umsetzung wird an den einzelnen Dimensi-

onen der Identitit, bzw. an ihrem sog. F' undament®® deutlich. Dieses besteht aus der Vision,

525 Vgl. Herbst (2009), S. 22-39.
526 Vgl. Bickmann (1999), S. 97.
327 Bickmann (1999), S. 99.

28 Vgl. Bickmann (1999), S. 102.
2 Vgl. Bickmann (1999), S. 192.
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den Leitsitzen, dem Leitbild, der Leitidee und dem Motto.>** Auch Herbst (2009) versteht diese
als identitits- und orientierungsstiftende Komponenten!, wihrend Kiessling & Babel (2011)
selbige in ihrem Modell zentrieren und sie als Faktoren verstehen, die auf alle anderen Faktoren
ausstrahlen.>®? Feststellbar sind strittige Positionen zur modellhaften Darstellung und Anord-
nung der einzelnen Komponenten zueinander, wobei jedoch ihr gegenseitiger Einfluss unbe-
stritten ist. Diese Arbeit folgt dem in Abb. 20 dargestellten Modell, welches seinen einzelnen
Konstituenten gemif3 und ihrer Bedeutung fiir den CIM-Prozess in den folgenden Abschnitten
schrittweise erlautert wird. Im Sinne des Modells wird zunichst auf die Unternehmenskultur,
-personlichkeit und -identitit eingegangen (Kap. 3.2.2.1.1-3.2.2.1.3) und anschlieBend auf die
Instrumente zur Gestaltung der Corporate Identity (Kap. 3.2.2.1.4).

3.2.2.1.1 Die Unternehmenskultur

Die Unternehmenskultur konstituiert sich vornehmlich aus immateriellen Faktoren, welche die
Ziele, Werte, Normen und Einstellungen des Unternehmens verdeutlichen.>*? Damit wird die
unternehmerische Kultur zum ausschlaggebenden Moment der Unternehmenspersonlichkeit,
da die Personlichkeitsstruktur von den Fundamenten der organisationalen Kultur, d.h. ihren
Einstellungen und Wertauffassungen, getragen wird.>**

Bickmann (1999) entwirft zur Erlauterung der kulturtragenden Elemente ein pyramidenformi-
ges Eisbergmodell, einerseits bestehend aus Basisannahmen und immateriellen Phinomenen,
die die Tiefenstruktur der kulturellen Werte und gleichzeitig den Boden der Pyramide bilden,
anderseits aus den materiellen Phinomenen, die lediglich die sichtbare Eisbergspitze ausma-
chen (nach Bickmann (1999) umfassen diese lediglich 15%).5® Die sog. Basisannahmen bilden
dabei den Kernbereich der Kultur. Sie enthalten Einstellungen zur Wahrheit, zu sozialen Be-

ziehungen, zur Umwelt und zur Natur.’*® Die immateriellen Phinomene tradieren unterneh-

mensspezifische Werte und Normen, die als selbstverstiandlich angesehen und nicht hinterfragt

330 Vgl. Bickmann (1999), S. 192. Bickmann hebt insbesondere die Vision, das Leitbild und die Fithrungsgrund-
siitze als Kernelemente heraus. In Ubereinstimmung mit der aktuellen Forschungsliteratur schlieBt sich diese Ar-
beit den o.g. Dimensionen an. Vgl. hierzu Herbst (2009), S. 52-58; vgl. weiterfiihrend Kiessling & Babel (2011),
S. 33-59.

31 Vgl. Herbst (2009), S. 53-59.

332 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 29ff.

333 Vgl. Bickmann (1999), S. 73ff.; vgl. Herbst (2009), S. 46ff.

334 Vgl. Scholl (2007), S. 538-553.

335 Vgl. Bickmann (1999), S. 73ff; vgl. weiterfithrend Scholl (2007), S. 515-556.

336 Vgl. Bickmann (1999), S. 77; vgl. hierzu auch Weinert (2004), S. 661.
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und auf diese Weise unbewusst gelebt werden, wie etwa die Unternehmensziele, Interessen und
Einstellungen. Beide Elemente spiegeln sich in den heimlichen Spielregeln des Unternehmens
wider.>*” Hieraus ist zu schlussfolgern, dass jene Spielregeln ebenfalls das Mitarbeiterverhalten
beeinflussen und Kultur konstituieren.

Bleiben diese unberiicksichtigt oder unerkannt, kénnen sie gro3e Probleme aufwerfen, da diese
Spielregeln das Verhalten der Mitarbeiter prigen und somit zur Kultur beitragen konnen.

Die materiellen Phinomene dagegen sind sichtbar in den instrumentalen, optischen, sprachli-
chen und prozessspezifischen Erscheinungen: Sie verdeutlichen sich in der Organisationsstruk-
tur, in den Managementsystemen, dem Fiihrungsstil, Belohnungssystemen, Informationssystem
(instrumentale Erscheinungen), in der Architektur, der Raumgestaltung, Kleidung, im Corpo-
rate Design (optische Erscheinungen), in den Mythen und Anekdoten, im Betriebsumgangston
und der Nomenklatur (sprachliche Erscheinungen), in der Produktionsweise, den Ablauforga-
nisationen, Mitarbeitereinfithrungen, Riten, Zeremonien und Tabus, genauso wie im Entschei-
dungs- und Innovationsverhalten (prozessspezifische Entscheidungen).’*® Es kann festgehalten
werden, dass sich die Unternehmenskultur primér in Wertvorstellungen und in aus diesen ab-
geleiteten Normen/ Regeln #uBert.>*

Die Beriicksichtigung der Unternehmenskultur ist fiir die Herausbildung der CI und die Steue-
rung der Identitdtsbildung (durch den CIM-Prozess) von enormer Bedeutung, da gerade die
Kultur jegliche Ebenen des Unternehmens auf vielfiltige Weise durchtridnkt, so Bickmann
(1999).>4° Kultur wirkt integrativ, handlungsanleitend und motivierend, indem sie Sinn stiftet,
eine Klammer bildet fiir ihre eigenen Subkulturen, als soziales Bindemittel fungiert und unter-
nehmerische Ziele und Vorgehensweisen koordiniert.>*! Durch ihre Orientierungsfunktion ver-
mag sie Arbeitshandlungen anzuleiten als auch sinnstiftende Erkldrungsmodelle fiir die unter-
nehmerischen Ziele, Normen und Richtwerte anzubieten um somit ,,Ganzheit und Gemeinsam-
keit und damit Uberschaubarkeit und Verstindlichkeit“>*? zu vermitteln.’*

Die Unternehmenskultur umfasst somit die gemeinsam etablierten Unternehmenswerte, entlang

derer Arbeits- und Organisationsentscheidungen getroffen und implementiert werden konnen.

Der Bezug auf eine gemeinsam etablierte Unternehmenskultur — in allen unternehmerischen

337 Der Begriff bezeichnet die von den Mitarbeitern selbst entworfenen Regeln, die in diesem Sinne als heimliche
Regeln verstanden werden konnen. Vgl. hierzu Herbst (2009), S. 52.

338 Vgl. Weinberger (2010), S. 34-36; vgl. Bickmann (1999), S. 73.

339 Vgl. Achterholt (1991), S. 43.

340 Vgl. Bickmann (1999), S. 82.

341 Vgl. Dillerup & Stoi (2008), S. 91; vgl. insbes. Bickmann (1999), S. 64-67, bes. S. 82.

342 Bergler (2005), S. 326.

33 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 37f.
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Entscheidungen — fordert das Verstindnis der Mitarbeiter ebenso wie ihre Motivation, da die
Kultur einen Zusammenhang herstellt zwischen der unternehmerischen Aufgabe und der indi-

viduellen Arbeit.>**

Die Bedeutung der Kultur fiir das Unternehmen und die Website-Gestaltung

Kulturelle Werte sind i.d.R. institutionell tief verankert.’* Sie reprisentieren fiir die Mitarbeiter
das Unternehmen, seinen Stellenwert im Markt, unternehmerische Zielwerte, wie auch instru-
mentelle Werte und definieren damit die Arbeitsweise und das Arbeitsklima.>*® Kulturelle Phi-
nomene werden vielfach beldchelt und bleiben unberiicksichtigt, treten erst dann wieder in den
Interessenfokus, wenn Managementprozesse an ihnen scheitern.>*’

Kulturelle Wandlungen oder Neuanfinge werden daher idealerweise an die bestehenden Basis-
annahmen angepasst. Radikale Verianderungen konnen zu Konfusionen, Orientierungslosigkeit
bis hin zum Boykott seitens der Mitarbeiter fithren.3*3

Durch die Vermittlung kultureller Werte kann sich der Nutzer ein Bild von der Haltung des
Unternehmens machen. Er bekommt einen Eindruck auf welche Art das Unternehmen arbeitet,
sich engagiert oder Ziele verfolgt.

Gerade durch die kulturellen Werte konnen Unternehmen fiir ihre Zielgruppen ein erkennbares
Profil aufbauen. Die Unternehmenskultur bietet somit Orientierung, Verldsslichkeit und Iden-
tifikationsmoglichkeiten.>*’

Es kann gefragt werden, inwiefern es gelingt, die unternehmensspezifischen Werte und Normen

auf der Website zu verdeutlichen.

Kulturelle Werte spiegeln sich in den Wertvorstellungen der Mitarbeiter wider und werden von
thnen gelebt und tradiert. Sie zeigen sich in jeglichen Unternehmensbereichen und bilden die

Basis der Unternehmenspersonlichkeit.

344 Vgl. Bickmann (1999), S. 82ff. Zur Charakterisierung von Kulturen, vgl. Herbst (2009), S. 49.

35 Vgl. Dillerup & Stoi (2008), S. 91, S. 95.

346 Vgl. Jones & Bouncken (2008), S. 408-411.

347 Vgl. Bickmann (1991), S. 131.

548 Vgl. Bickmann (1991), S. 91.

39 Vgl. Jones & Bouncken (2008), S. 425-427; vgl. auch Herbst (2009), S. 46ff; vgl. Weinert (2004), S. 655-663;
vgl. weiterfithrend Bea & Haas (2009), S. 511-521; vgl. weiterfithrend zum Begriff des Event Driven Management
Bickmann (1999), S. 196-198; vgl. auch Weinberger (2010), S. 34-36.
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3.2.2.1.2 Die Unternehmenspersonlichkeit

Die Personlichkeitsstruktur eines Unternehmens basiert auf den elementaren Groflen, die die
Tiefenstruktur der kulturellen Werte ausmachen. Erstere untergliedert Herbst (2009) in kon-
stante und variable Faktoren.>® Die konstanten Faktoren bilden den Kern der Personlichkeit
und bieten sowohl den Mitarbeitern als auch den Bezugsgruppen Orientierung und Halt und
formieren sich aus den kulturellen Grundwerten. Die variablen Merkmale bieten dem Unter-
nehmen die Moglichkeit ein facettenreiches, mehrdimensionales und umfassendes Bild zu
zeichnen und durch Verdnderungen konkurrenzfihig und lebendig zu bleiben. Die variablen
Faktoren sind dabei zu jeder Zeit dem harten Kern untergeordnet.

Ziel einer starken Personlichkeitsstruktur ist es, den Mitarbeitern und Bezugsgruppen Identifi-
kationsangebote zu bieten, das Unternehmen von seiner Konkurrenz klar abzusetzen und ihm
auf diese Weise Profilierungsmoglichkeiten zu erdffnen.®! Analog zur menschlichen Person-
lichkeit bildet das Unternehmen menschliche Eigenschaften aus,’> es kann sich bspw. dyna-
misch, erfolgreich, agil oder unkonventionell zeigen.’>® Es geht in Beziehung zu seinen Ziel-
gruppen, nimmt die Position eines Freundes, Beraters oder auch die eines Seelentrosters ein.>>*
Menschen konnen das Unternehmen durch ihren Charakter prigen, hiufig geschieht dies in
Form der Griinderviter, wie Richard Branson (Virgin) oder Michael Otto (Otto), sie konnen
menschliche Gestalt annehmen, mittels einschldgiger Maskottchen, etwa dem 'Michelin-Minn-
chen', oder sich menschlicher Stimmen bedienen, wie der von Franz Beckenbauer fiir 02,75
Durch ein oder mehrere einzigartige Merkmale konnen sich Unternehmen eindeutig und dau-
erhaft von anderen Unternehmen absetzen. Solche eindeutigen Merkmale konnen eine hohe
technische Qualitit sein (IBM), hohe Preise und Exklusivitit (Cartier), ein markantes visuelles
Erscheinungsbild (Bang & Olufsen), eine besondere geographische Prigung (Kidsekompetenz

Hollands), eine bestimmte kulturelle Herkunft (Ubertragung der deutschen Griindlichkeit auf

330 Vgl. Herbst (2009), S. 32f.

31 Vgl. Herbst (2009), S. 23.

352 Vgl. Erke (2002), S. 254f. Erke verdeutlicht in diesem Zusammenhang, dass diese Eigenschaften sich auf die
physische Priasenz (Kraft, Groe, Gewicht, Proportionen, Ausdauer), die informatorische Prisenz (BewuBtsein,
SelbstbewulBtsein, Selbstkonzeption, Wahrnehmungsstile, Sprache oder Dialekt), auf Inhalte und Strukturen (Wis-
sen, Gedichtnis, Kenntnisse, Kreativitit, Intelligenz, Werte, Normen, Ziele, Motivationen, Emotionalitit), auf so-
ziale Merkmale (Sozialkompetenz, Autonomie oder Fremdbestimmung, Rolle, Status, gesellschaftsspezifisches
Verhalten) und auf die Entwicklung und Persepektive (Alter, Pline, Projekte, Lebensstil, Konstanz oder Variabi-
litdt) beziehen konnen. Sie bilden durch das MaB ihres qualitativen und quantitaven Auftretens eine ganz be-
stimmte Personlichkeit aus.

333 Vgl. auch Herbst (2009), S. 23.

334 Vgl. Herbst (2009), S. 23.

335 Vgl. Herbst (2009), S. 24.
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die Lufthansa), die Unternehmenshistorie (sie kann Tradition oder Nostalgie verkorpern, etwa
VW), die Vormarktstellung (der Erste einer Branche schreibt hiufig Geschichte, so z.B. CNN),
die Marktfiihrerposition (Apple), die Branchenzugehorigkeit (Uhren von Ferrari bspw.), die
Zugehorigkeit zu anderen Konzernen (Seat und Skoda sind mit VW verbunden) oder der Ver-
triecbsweg (Ebay).>*® Liegen derartige Merkmale jedoch nicht vor, da sich — wie Ruisinger&
Jorzig (2013) es beschreiben — Mérkte und gesellschaftliche Wertekataloge verdndern oder Un-
ternehmen fusionieren, wire es hilfreich, ein solches Alleinstellungsmerkmal zu etablieren und
personlichkeitswirksam zu kommunizieren.”>’ Zusitzlich ist der Austausch mit den Bezugs-
gruppen von enormer Bedeutung, da einerseits die Identifikation mit dem Unternehmen seitens
der Bezugsgruppen intensiver ist, je stirker die Personlichkeitsstruktur des Unternehmens an

tSSS

das kundenspezifische Selbstbild angelehnt ist>>° und da anderseits Informationen, Inhalte und

Werbekampagnen optimal auf die gewiinschte Zielgruppe zugeschnitten werden konnen.>>

Die Bedeutung der Unternehmenspersonlichkeit fiir das Unternehmen und die Website-Gestal-

tung

Durch die Unternehmenspersonlichkeit entsteht ein klares und eindeutiges Bild vom Unterneh-
men. Es zeigt sich im optischen Erscheinungsbild oder auch im unternehmerischen Verhalten
und kann durch die Kommunikation nach auBien getragen werden.>*® Die Personlichkeit kann
insbesondere durch das Corporate Design, die Corporate Communications und das Corporate
Behaviour zum Ausdruck gebracht werden. Schon die Art der Informationspréisentation, die
Wahl der Medienformate, die Anordnung und Gestaltung von Informationen kann einen Ein-
druck vom Unternehmen vermitteln.

Zur Erhohung des Vertrauens und des Identifikationspotenzials ist ein dauerhafter Austausch
mit den Zielgruppen hilfreich. Studien belegen, dass Vertrauen proportional mit dem Bezugs-
gruppenaustausch wichst®®!, woriiber gleichzeitig die gewiinschte Anniiherung der Unterneh-

menspersonlichkeit an das Selbstimage der Bezugsgruppen moglich wird.

336 Vgl. Herbst (2009), S. 29.

357 Vgl. Ruisinger & Jorzik (2013), S. 24.

338vgl. Hilker (2010), S. 132; vgl. auch Paetow (2004), S. 425. Von einer Bindung aufgrund von #hnlichen Wert-
vorstellungen, kann zudem auf der Basis des Zusammenhangs zwischen Vertrauen, Erwartung und Erfahrung aus-
gegangen werden. Vgl. hierzu Bentele & Seidenglanz (2005), S. 349f. Zur Theorie der Means End Analyse, vgl.
Foscht & Swoboda (2011), S. 69.

5% Vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 499ff.

%0 Vgl. Birkigt, Stadler & Funck (2002a), S. 18f.; vgl. Weinberger (2010), S. 47.

61 Vgl. Herbst (2009), S. 37.
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Die Unternehmenspersonlichkeit besteht, wie bereits erwidhnt, aus konstanten und variablen
Faktoren, die sich in ihren Identifikations- und Differenzierungsmerkmalen widerspiegeln.

Genauso wie die Unternehmenspersonlichkeit wird auch die Unternehmensidentitit von der
Kultur beeinflusst, sowie letztere wiederum von der Personlichkeit geprigt wird. Wie dies im

Einzelnen geschieht, verdeutlicht der ndchste Absatz.

3.2.2.1.3 Die Unternehmensidentitit

Die Unternehmensidentitit>®? , entspringt aus der Kultur und stellt diese nach innen und auBen
dar.**% Sie triigt die firmenindividuellen unternehmenskulturellen Werte in sich und basiert
somit auf einer gewachsenen Unternehmenskultur.’®* Die Uberfiihrung der Kultur in Organisa-
tionsstrukturen, sowie deren Uberfiihrung in das Verhalten der Mitarbeiter sind Zeugnisse hier-
von. Gleichzeitig wird die Unternehmensidentitdt von der Unternehmenspersonlichkeit ge-
prégt, indem sie jegliche ihrer individuellen Merkmale in deren spezifischen Ausprigungen und
Relationen enthilt.>®

Identitéit wird dort zum Thema, wo Form angenommen werden soll, etwas Greifbares, Eckiges
und Kantiges geschaffen wird, wo Eindeutigkeit und Unverwechselbarkeit herrschen sollen.
Identitit formiert sich aus Werten, Normen und Uberzeugungen, fiir die das Unternehmen ein-
tritt und auf die es seine Handlungsweisen abstimmt. Um die Identitdt dauerhaft glaubhaft zu
kommunizieren, bedarf es an Vertrauen. Vertrauen fullt auf Wahrhaftigkeit, Aufrichtigkeit und
Offenheit, in Form eines permanenten kommunikativen Austausches mit der Offentlichkeit. %
Fiir diesen Austausch ist die Offentlichkeitsarbeit verantwortlich, die tiber kommunikative

MaBnahmen gezielt die bestimmten Inhalte, Werte und Informationen vermittelt. Paetow

(2004) beschreibt die erfolgreiche Transformation der CI in Imagewerte folgendermaf3en:

362 Begriffliche Eindeutigkeit herrscht iiber diesen Terminus nicht. Viele Autoren verwenden ihn synonym zum
Begriff Corporate Identity (vgl. u.a. Herbst (2009), S. 18; vgl. weiterfithrend auch Bickmann (1999), S. 97). Davon
wird sich an dieser Stelle distanziert, da diese Arbeit die Corporate Identity ihrem Wortsinn entsprechend als
gelungenes Ergebnis des Corporate Identity Managements auffasst und damit als unternehmerisch geformte, ge-
lebte und geschaffene Identitét, deren Ziel es ist, diejenige Aspekte der Unternehmensidentitét auszuarbeiten und
besonders hervorzuheben, die eine identische und gemeinsame Struktur aufweisen.

563 Bickmann (1999), S. 126f.

564 Vgl. Bickmann (1999), S. 129f.

%5 Vgl. Erke (2002), S. 253f.

366 Vgl. Paetow (2004), S. 426, S. 429; vgl. hierzu ebenfalls Burkarts Konzept zur verstindigungsorientierten Of-
fentlichkeitsarbeit, vgl. Burkart (1993), S. 21-37.
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,Ihr Ziel ist es, Einfluss auf das Medium der Offentlichkeit zu nehmen, damit sich die
strategisch erwiinschten Meinungen und Reputationswerte herauskristallisieren und lén-
gerfristig stabilisieren, die die Organisation dann als positives Image 'verbuchen kann',
als 'hohe Meinung', als 'Glauben', den die Kunden ihr gegeniiber hegen. Mit anderen
Worten: Offentlichkeitsarbeit ist als der kommunikative Versuch zu begreifen, Struk-
turrelationierungen extern derart zu induzieren, dass Informationen, Assoziationen,
'Emotionen' transportiert werden, die die Organisation fiir sich und ihre Marken stilisiert
sehen mochte. 3¢’
Paetow (2004) macht an dieser Stelle sehr deutlich, dass die Offentlichkeitsarbeit als Sprach-
rohr des Unternehmens zu begreifen ist, deren Ziel es ist, die Identitdt des Unternehmens der
Offentlichkeit nahe zu bringen, so dass diese bestenfalls ohne Verluste oder Verzerrungen als
Unternehmensimage von der Offentlichkeit wahrgenommen wird.
Die Offentlichkeitsarbeit verfolgt mit der Vermittlung der Unternehmensidentitit das Ziel des
,.Sensemaking‘°8, der Konstruktion eines positiven Firmenimages, welches wiederum die Ver-
trauens- und Kundenbindung erhoht und die Stabilitit und den Anstieg der Absatzzahlen und
des Imagetransfers®® begiinstigt.>’”
Wird dieser Prozess der Identititsvermittlung strategisch, mittels zielkonformer Instrumente
und Richtlinien, entlang eines zuvor definierten und festgelegten Ziels verfolgt, kann von einem
Corporate Identity Managementprozess (CIM-Prozess) gesprochen werden.
Das Ziel des Corporate Identity Managementprozesses ist es, das gewiinschte Firmenimage in
der Offentlichkeit zu etablieren, indem die einzelnen Dimensionen der Corporate Identity Ge-
staltung diesem Ziel gemiB instrumentalisiert werden.
Die Forschung zur Corporate Identity Gestaltung sowie die praxisorientierten Ansétze sind sich
in der Wahl, Bezeichnung und Anzahl der Dimensionen eines strategischen Corporate Identity-
Prozesses bislang uneinig.’’! Aus diesem Grund entwirft diese Arbeit ein leicht verstindliches
Modell aus den Ansitzen von Bickmann (1999) und Herbst (2009),>7? die im Folgenden kurz
diskutiert werden.
Nach Herbst (2009) umfasst der CIM-Prozess vier Komponenten: die Unternehmenskultur, das

Unternehmensleitbild (dem die Leitidee, Leitsidtze und das Motto untergliedert sind), die In-

strumente (i.e. Corporate Design, Corporate Communications und Corporate Behaviour) sowie

367 Pactow (2004), S. 425f.

368 Vgl. Weick et al. (2005), S. 409-421.

39 Unter Imagetransfer ist hier die Ubertragung der Corporate Identity auf firmeneigene Produkte und Marken, im
Sinne der Product- und Brand Identity zu verstehen.

570 Vgl. Paetow (2004), S. 426.

SV gl. Beyrow (2007a), S. 8-19; vgl. Weinberger (2010), S. 31-172; vgl. Herbst (2009), S. 46-138; vgl. Regenthal
(2009), S. 13-98.

572 Vgl. Herbst (2009), S. 46-92; vgl. Bickmann (1999), S. 141-280.
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das Unternehmensimage.’’* Er fiigt im Gang seiner Abhandlung eine weitere, fiinfte Kompo-
nente hinzu, die in seinem Schaubild unerwihnt bleibt, die er als emotionale Ansprache be-
zeichnet.”’* Als etwas ungliicklich gewihlt erscheinen zunichst seine vierte und fiinfte Dimen-
sion. Bei Herbst stellt das Image ein immanentes Element des Prozesses dar, wobei dieses eher
als Wirkung aufzufassen ist. Wire das Image bereits eine Dimension des Prozesses, stellt sich
die Frage nach dem Ziel des Prozesses, zumal Herbst (2009) selbst das Image als Resultat des
Prozesses auffasst:

,Das Corporate Identity Management steigert den Unternehmenswert, indem es dazu

beitrdgt, das Unternehmen bekannter zu machen und sein Image gezielt zu entwi-

ckeln!*7
Weiterhin erscheint es iiberfliissig, die emotionale Ansprache als eigenstindige Dimension auf-
zubauen, da sie als Sonderform der Corporate Communications aufgefasst werden kann und
eine Unterkategorie der Unternehmenskultur und des Unternehmensleitbildes darstellt.
Bickmann (1999) versteht das Corporate Identity Management als einen Prozess aus acht Kom-
ponenten, die er als ,,Dimensionen der Identititsgestaltung“>’® bezeichnet und denen als Pri-
misse ihrer Wirksamkeit eine Unternehmenskultur tibersteht, die bei ihm jedoch nicht selbst
zum gestaltbaren Element des Identitdtsprozesses wird. Vielmehr dient sie als Zielvorgabe.
Denn zwischen dieser und der Unternehmensidentitét gilt es — nach Bickmann (1999) — eine
Konsistenz herzustellen:

,Demzufolge beinhaltet die Unternehmensidentitit als Zielvorgabe die Konsistenz zwi-
schen der Kultur des Unternehmens und den Werkzeugen, die sich diese Kultur gibt, um
nach innen und auBen einheitlich zu wirken.*>”’
Auf den ersten Blick erscheint es merkwiirdig eine Konsistenz herzustellen zwischen einem
Ziel und den Werkzeugen. Bickmann (1999) schliisselt dies im Fortlauf auf, indem er deutlich
macht, dass er die acht Dimensionen der Identitdtsgestaltung sowohl als identititsstiftende als

auch als identitdtsformende Faktoren versteht:

,Hinsichtlich des innengerichteten Aspektes bieten sie [die acht Dimensionen der Iden-
titdtsgestaltung] Sinnangebote und Identifikationspotentiale; es sind eine Unterneh-
mensidentitidt begriindende Faktoren. Beziiglich des auBBengerichteten Aspektes bieten

573 Vgl. Herbst (2009), S. 46; vgl. abweichend Birkigt, Stadler & Funck (2002a), S. 23; vgl. abweichend Achterholt
(1991), S. 55-124. Achterholt (1991) unterscheidet nicht zwischen Corporate Identity und Corporate Identity Ma-
nagement. Der Begriff Corporate Identity bezeichnet bei ihr sowohl die CI als auch den Prozess der CI-Gestaltung.
574 Vgl. Herbst (2009), S. 46 und S. 76ff. Zur Bildwirkung und den Funktionen von Bilderwelten zur Verstirkung
der Emotionalisierung und Erinnerbarkeit, vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 76-107.

75 Herbst (2009), S. 45.

576 Bickmann (1999), S. 141; vgl. abweichend Bergler (2005), S. 322; vgl. abweichend Kiessling & Babel (2011),
S. 25-30.

377 Bickmann (1999), S. 97.

114



sie Werkzeuge, um sich identitdtsgemal} darzustellen und in diesem Lichte wahrgenom-

men zu werden.*>’8
Der CIM-Prozess basiert, nach Bickmann (1999), folglich auf der Ausgestaltung der acht Di-
mensionen: der Vision, des Leitbildes, der Fithrungsgrundsitze, des Event Driven Manage-
ments, der Corporate Language, des Corporate Marketings, des Corporate Designs und des
Corporate Controllings.”” Neben der Trennung in internes Identititsmoment und externes
Werkzeug, ist die Eroffnung vieler einzelner Dimensionen an Bickmanns (1999) Ansatz auf-
fillig, da diese nicht sinn- und zweckgemil kategorisiert werden. Die Vision und das Leitbild
etwa konnten im Verbund der Unternehmenskultur oder -philosophie zugeordnet werden.
Ebenso verhilt es sich mit den Fiihrungsgrundsitzen (FGS) und dem Event Driven Manage-
ment (EDM), die fiir ein bestimmtes Auftreten der Mitarbeiter und Fithrungskrifte stehen sowie
fiir organisationseigene Riten und Rituale und somit als Form der Corporate Behaviour und der
Kultur aufzufassen sind. Die strikte Enthebung der Kultur aus den sog. identitdtsformenden
Werkzeugen erscheint daher nahezu kiinstlich.
SchlieBlich ist es fraglich, das Corporate Controlling als Element des Prozesses zu verstehen
und es nicht auf der Umsetzungsebene im Prozess der Planung, Analyse, Durchfithrung und
Kontrolle zu verorten. Gleiches gilt fiir das Corporate Marketing, bleibt es innerhalb des CIM-
Prozesses, sollte es der Corporate Language zugordnet werden, andernfalls erscheint es sinn-
voll, es auBerhalb des Prozesses auf das Corporate Image aufbauen zu lassen.
Aufgrund dieser kritischen Uberlegungen zu den Modellen von Bickmann (1999) und Herbst
(2009) wird das eingangs (in Abb. 20) dargestellte Modell bekriftigt und ist damit vergleichbar
mit dem von Kiessling & Babel (2011) entworfenen Modell.>® Dieses vertritt eine stirker zent-
ralistische Perspektive, welche die Zirkularitit der einzelnen Ebenen betont, in deren Fokus die

Vision bzw. die Leitidee steht.

Die Bedeutung der Identitiit fiir das Unternehmen und die Website-Gestaltung

In der Unternehmensidentitit driicken sich die organisationsspezifischen Einstellungen, Ziele
sowie die moralischen, ethischen oder biologischen Werte aus. Dies geschieht durch das Leit-

bild auf drei Ebenen, in der Offentlichkeit sowie den Mitarbeitern und den Marktbegleitern

78 Bickmann (1999), S. 113.
379 Vgl. Bickmann (1999), S. 115, S. 141-280.
80 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 29, S. 27.
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gegeniiber. Es bezieht sich auf das Innen- und Auflenverhiltnis sowie die zukiinftigen Entwick-
lungen.®! Das Leitbild basiert, Kiessling & Babel (2011) zufolge, auf der Unternehmensvision
und ist Grundlage der Fiihrungsgrundsitze.”®> Die Vision und das Leitbild bilden folglich den
Kern der Identitit, wobei sich das Leitbild nochmals in die Leitidee, die Leitsitze und das Motto
untergliedern lasst.”%3

Die einzelnen Komponenten dieser Dimension werden in den folgenden Abschnitten fiir ihre

Identifizierbarkeit auf der Website kurz beschrieben.

Die Vision

Die Vision resultiert aus tiefgriindigen Analysen der unternehmerischen Vergangenheit und
richtet sich an die Zukunft.’®* Sie ist anhand ihrer Signalwirkung identifizierbar.’®> Sie be-
schreibt innovative, ambitionierte und mutige Zukunftsvorstellungen.’®® Die Vision basiert
i.d.R. sowohl auf Vergangenem als auch auf Aktuellem unternehmerischen Verhalten.’®” Sie
bietet ein umfassendes Bild vom Unternehmen, seinen Kompetenzen, Zielen und seiner Identi-
tit.>%® Sie ist firmenspezifisch, indem sie auf der einzigartigen Firmengeschichte, den Fihigkei-
ten und Eigenheiten beruht.>®® Sie bildet eine Sinnklammer fiir das gesamte Unternehmen und
seine Subgesellschaften. In der Regel schafft eine Vision ein hohes Motivations- und Aktions-
potential durch genaue Zielvorstellungen und sorgt somit gleichzeitig fiir eine zielgenaue Au-
Benwirkung.>

Die Vision ist realistisch und unternehmensspezifisch formuliert und integriert die Unterneh-
menskultur und -geschichte. Sie enthilt ein griindlich erarbeitetes Zukunftskonzept und bleibt
dabei glaubwiirdig und erstrebenswert. Sie ist eindeutig und verstindlich, um — im Falle groB3er
Konzerne — fiir alle Tochtergesellschaften giiltig sein zu konnen. Visionen konnen langfristig
oder kurzfristig angelegt werden, sie sollten, so Bickmann (1999), jedoch einen Zeitrahmen von

fiinf Jahren nicht unterschreiten.”®’

81 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 53.

382 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 29ff., S. 53.
383 Vgl. Herbst (2009), S. 55; vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 35ff.; vgl. auch Bickmann (1999), S. 171ff.
%84 Vgl. Bickmann (1999), S. 143.

%85 Vgl. Bickmann (1999), S. 143f.

%86 Vgol. Bickmann (1999), S. 144.

%87 Vgl. Bickmann (1999), S. 145.

588 Vgl. Bickmann (1999), S. 145.

89 Vgl. Bickmann (1999), S. 143-145.

30 Vgl. Bickmann (1999), S. 147-153.

1 Vgl. Bickmann (1999), S. 160.
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Die Entwicklung einer Vision resultiert aus einer gegenwartigen Situationsanalyse: Die Erfah-
rungen der Vergangenheit sind wichtig zur Entwicklung eines Stirken/ Schwichen Profils. Die
Stérken, die den Unternehmenserfolg begriindet haben (Driving Forces) ermoglichen es, quan-
titative und qualitative Ziele abzuleiten.’®> Die Verdeutlichung der Schwiichen bietet ein Risi-
kopriventionspotential.>** Die unternehmenskulturelle Basis kann damit ebenfalls in die Visi-
onsentwicklung eingehen. Vorhandene strategische Zukunftseinschdtzungen konnen aufge-
nommen sowie die Visionen von Tochter- und Subfirmen adaptiert werden und zusammen die
Grundlage fiir neue Strategieentwicklungen bilden.’** Die Betrachtung des Wettbewerbs und
der Konkurrenz kénnen als bewusste Moglichkeit der Abgrenzung genutzt werden. ,,Eine Vi-
sion fiihrt das Unternehmen in die Zukunft“>®>, das bedeutet, dass Entwicklungstendenzen und
Prognosen, Wettbewerbsanalysen und Einflussfaktoren ebenfalls analysiert werden.>*® Auf der
Grundlage der Vision kann das Leitbild definiert werden, indem es den Weg vom Ist-Zustand

zur gewiinschten Vision konkretisiert.>*’

Das Leitbild

Das Leitbild ist als eine Art Verfassung oder Grundgesetz fir das Unternehmen zu verstehen.
Es benennt Schwerpunktthemen als richtungsweisende und ganzheitliche Richtlinien.*® Ent-
lang des Leitbildes werden Handlungen und Entscheidungen langfristig koordiniert und ausge-
richtet.””

Inhaltlich kann sich das Leitbild auf unterschiedliche Themenbereiche beziehen, etwa auf die
Grundorientierung des Unternehmens: Wie steht das Unternehmen dem Staat und der Gesell-
schaft gegeniiber? Werden etwa Gewinn, Wachstum und Marktstellung thematisiert?°® Das
Leitbild kann Aufschluss geben iiber ethische Richtlinien, indem es bspw. aufzeigt, wie Ziele

erreicht werden und ob Entwicklungstrends mitgegangen werden. Bezieht sich die Vision auf

thre Bezugsgruppen und die Umwelt wird ersichtlich, wie Priferenzen ausgerichtet werden:

32 Vgl. Bickmann (1999), S. 158, S. 160f.; vgl. auch Kotler et al. (2011), S. 163. Die Autoren bezeichnen die
Vision in diesem Zusammenhang als Unternehmensmission.

33 Vgl. Bickmann (1999), S. 160. Bickmann spricht in diesem Zusammenhang jedoch lediglich von der Notwen-
digkeit der Analyse vergangener Schwichen, aufgrund ihres diagnostischen Potentials.

3% Vgl. Bickmann (1999), S. 161.

39 Bickmann (1999), S. 163.

3% Vgl. Weinberger (2010), S. 40; vgl. Bickmann (1999), S. 157-163.

37 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 31f.; vgl. Bickmann (1999), S. 171.

38 Vgl. Bickmann (1999), S. 171f.; vgl. auch Kiessling & Babel (2011), S. 31; vgl. Ruisinger & Jorzik (2013), S.
27.

39 Vgl. Herbst (2009), S. 52.

600 Vgl. Bickmann (1999), S. 177; vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 53.
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Folgt es einem Shareholder oder Stakeholder Value?®! Im Idealfall bezieht sich das Leitbild
auf die Aussagen der Vision und verdeutlicht diese.%** Es ist wichtig, dass das Leitbild Orien-
tierungsmuster und Identifikationspotenziale bieten kann, keine leere Hiille bleibt, an die Ist-
Situation angeschlossen wird und vom Top-Management bis in jede Abteilung durchgehalten
wird, so Bickmann (1999).5%3

Das Leitbild gliedert sich seinem Aufbau nach in drei Elemente, die Leitidee (Sinn), die Leit-

sitze (Kernaussagen) und das Motto (Slogan), die im Folgenden kurz beschrieben werden.

Die Leitidee
Die Leitidee driickt den Nutzen des Unternehmens fiir seine Bezugsgruppen aus. Dieser beruht
auf den langfristigen Unternehmenskompetenzen und ist so konstruiert, dass er wahrnehmbar

ist.504

Die Leitidee thematisiert den Kundenutzen. Kunden interessieren sich seltener fiir blole Zah-
len, so Herbst (2009), sondern eher fiir den Beitrag eines Unternehmens an die Gesellschaft.5%
Der eigene Beitrag eines Unternehmens bzw. die Unternehmenslegitimation kann in Form der

Leitsitze formuliert werden.

Die Leitsitze

Die Leitsitze sind fiir das Gesamtunternehmen allgemein formuliert und werden fiir bestimmte
Ressorts und Abteilungen konkretisiert (z.B. Leitsétze fiir die Forschung). Die Leitsédtze konnen
praktikable Umsetzungsmoglichkeiten anbieten, damit sie von allen Mitarbeitern befolgt wer-

den konnen. 5%

Das Motto
Das Motto enthilt kurze, priagnante und zentrale Aussagen, die sich idealerweise leicht erinnern
lassen. Aus diesem Grund ist es i.d.R. sloganartig formuliert, wie etwa das Motto Freude am

Fahren des Automobilherstellers BMW'.%07

01 Vgl. Bickmann (1999), S. 178.

602 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 33; vgl. auch Bickmann (1999), S. 170-172.

603 Vgl. Bickmann (1999), S. 176-182.

04 Vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 59; vgl. Herbst (2009), S. 55f.

605 Vgl. Herbst (2009), S. 56.

606 Vgl. Herbst (2009), S. 56f.; vgl. ausfiihrlich Kiessling & Babel (2011), S. 37-52; vgl. auch Herbst & Scheier
(2004), S. 59.

07 Vgl. Herbst (2009), S. 57; vgl. ebenfalls Herbst & Scheier (2004), S. 59f.
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die unternehmerischen Identitdtsmerk-

malef©®

—im Spannungsfeld der unternehmerischen Kultur und Personlichkeit — besonders in
der Unternehmensvision, dem Leitbild, den Leitsdtzen, der Leitidee und dem Motto zum Aus-
druck gebracht werden. Ausdruck verliehen wird ihnen durch das visuelle und kommunikative
Auftreten und das unternehmerische Verhalten. Wie dies im Einzelnen geschieht, wird im fol-

genden Abschnitt erldutert.

3.2.2.1.4 Die Instrumente der Corporate Identity Gestaltung

Mit den Instrumenten der Corporate Identity Gestaltung, dem Design, der Kommunikation und
dem Verhalten, kann das unternehmerische Selbstverstindnis kommuniziert werden.®” Dabei
sind alle drei Bereiche idealerweise strategisch aufeinander abgestimmt, damit ein einheitliches
und unverwechselbares Image erzielt werden kann, so Herbst (2009).6'°

An dieser Stelle kann es leicht zu Missverstidndnissen kommen, es erscheint so, als miissten
lediglich die Instrumente untereinander aufeinander abgestimmt werden und als wére die Ver-
mittlung des Selbstverstindnisses des Unternehmens auf sie beschrinkt. Tatsédchlich sollten die
gesamten Dimensionen der Corporate Identity aufeinander abgestimmt sein, im Rahmen und in
Abstimmung mit den Instrumenten. Erst dann kann von einem Corporate Identity Prozess ge-

sprochen werden.

Corporate Design

Die Aufgabe des Corporate Designs ist es, das Selbstverstandnis des Unternehmens nach auflen
darzustellen, dem Unternehmen sprichwortlich ein Gesicht zu verleihen.®!!

Die Bestandteile des Corporate Designs (CD) bezeichnet Herbst als Gestaltungsmerkmale, die
sich in jeglicher Form der Unternehmenskommunikation finden.®!? Sie umfassen das Logo, das

Branding bzw. Signet, das Corporate Graphic Design (Kommunikationsdesign), Corporate Ty-

%08 Diese werden hiufig auch als Unternehmensphilosophie bezeichnet. Vgl. Bickmann (1999), S. 171, S. 176.
09 Vgl. Herbst (2009), S. 59.

610 vgl. Herbst (2009), S. 58.

611 Vgl. Manss (2007), S. 22.

612 vgl. Herbst (2009), S. 61f.
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pography (Werbe-, Gebrauchs- und Lesetypograhie), Corporate Picture (Bild bewegt und un-
bewegt), Corporate Colour, sowie die Materialien und Gestaltungsrichtlinien.®!* Das Logo soll
Aufmerksamkeit wecken, einen gewissen Signalwert haben, informativ und erkennbar sein und
einen eigenstindigen dsthetischen Wert besitzen.%!*

Fiir die Hausfarbe ist es wichtig eine eindeutige, unterscheidbare Farbe zu wihlen, die einen
hohen Wiedererkennungswert hat und direkt mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht
werden kann (wie z.B. die Farbe Magenta fiir die Deutsche Telekom).5!

Die Hausschrift spiegelt das unternehmerische Selbstverstindnis wider: Zeigt das Unternehmen
sich als innovatives Unternehmen, wird dies i.d.R. ebenso im Schriftstil deutlich. Es bietet sich
an, eine moglichst charakteristische Schrift zu wihlen, die gleichzeitig funktionellen Aspekten,
etwa der Lesbarkeit am Bildschirm, gerecht wird.®!°

Das Gestaltungsraster schlieflich bindet die Komponenten eines Entwurfes (Abbildungen,
Texte, Unternehmenszeichen) in ein einheitliches feststehendes Ordnungssystem ein. Diese
Elemente des Corporate Designs konstituieren somit das Produktdesign, Kommunikationsdes-
ign und das Architekturdesign.®!” Ulmrich (1999) versteht daher das Corporate Design als vi-

suelle Ubersetzung der Identit:it:

,,Es ist die visuelle Ubersetzung der Identitit, Kultur und Vision eines Unternehmens.
Es muB die Leitlinien der Company ebenso widerspiegeln wie auch das Unternehmens-
feeling. Die Mitarbeiter sollen sich damit identifizieren konnen wie auch bestehende
oder potentielle Kunden, ¢!
Das Design wird langfristig (i.d.R. fiir 5-10 Jahre) und ganzheitlich auf allen Kommunikations-
ebenen angelegt.®'” Es kann dem Unternehmen ein unverkennbares und einzigartiges Firmen-
gesicht verleihen und damit die Wiedererkennung und Einzigartigkeit gewéhrleisten. Gelingt

jene visuelle Ubersetzung der Identitit, wird es moglich die unternehmerische Haltung und Po-

sition iiber das Design zu transportieren und es dem Unternehmen zu ermoglichen auf diese

13 Vgl. u.a. Beyrow (2007b), S. 52-61; vgl. Spiekermann (2007), S. 62-73. In dieser Arbeit finden ausschlieBlich
die fiir die Unternehmenswebsite relevanten Design-Faktoren Erwédhnung. Auf Elemente wie das Corporate In-
dustrial Design (Produktdesign), Corporate Architecture oder die Corporate Fashion kann nicht eingegangen wer-
den.

614 Vgl. Herbst (2009), S. 61.

615 Vgl. Herbst (2009), S. 61.

616 Vgl. Spiekermann (2007), S. 62-71; vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 104ff.

617 Vgl. Herbst (2009), S. 61-63.

618 Ulmrich (1999), S. 247.

619 Vgl. Herbst (2009), S. 61; vgl. Bickmann (1999), S. 248.
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Weise fiir Inhalte und Themen zu stehen.®?° Zugespitzt formuliert bedeutet dies, das Corporate
Design bildet die Form, d.h. es transportiert Inhalte, schafft sie aber nicht.%?!
Ein einheitliches Corporate Design erstreckt sich auf alle Design- und Kommunikationsmedien.

),622 auch sie werden auf

Gleiches gilt fiir den Entwurf von Bilderwelten (als Teilbereich der CC
das Corporate Design abgestimmt, so dass eine Stimmigkeit der Instrumente untereinander ge-
wihrleistet werden kann. Der nachfolgende Abschnitt beschiftigt sich ndher mit der Funktions-

und Gestaltungsweise der Corporate Communications.

Die Corporate Communications

Unter Corporate Communications (CC) wird die instrumentalisierte und gezielte Kommunika-
tion firmeneigener Werte nach aulen verstanden. Grob lésst sie sich, nach Herbst (2009), in
vier Bereiche aufteilen, die Werbung, Verkaufsforderung, Public Relations und das Sponso-
ring.%2% Heute ist dieser Bereich sicherlich zusétzlich um die Kommunikation in sozialen Netz-
werken zu erginzen, die abteilungsiibergreifend eingesetzt werden kann, jedoch (noch) nicht
von allen Unternehmen genutzt wird.**

Werbung arbeitet markt- und umsatzbezogen, sie orientiert sich am Produkt und gestaltet des-
sen Marktbekanntheit und -image.®* Durch Werbung wird versucht Absatz zu erzielen und
Kunden zu loyalisieren.®?® Dazu kommuniziert sie iiber Werbemittel, wie Plakate, Anzeigen,
Prospekte, Flyer oder Radiospots, in Werbetrigern, wie Zeitungen, Zeitschriften, Funk oder
Fernsehen.®?’

Das Sponsoring und die Verkaufsférderung unterstiitzen den Handel und den Wiederkiufer.%%
Es mochte seine Botschaft an den Verkaufsort herantragen, Spontankéufe initiieren und den
Absatz erhthen.®® Der Handel wird dabei sicherlich stirker von Unternehmen mit eindeutigem
Profil und unverwechselbaren Leistungen unterstiitzt, da jene Unternehmen in ihrem strategi-

schen Marketing fiir ihre Kunden greifbarer sind.%*°

620 Vgl. Bickmann (1999), S. 248-250; vgl. Beyrow (2007a), S. 13.

21 Vgl. Herbst (2009), S. 60; vgl. weiterfithrend Beyrow (2007b), S. 52f.; vgl. auch Stankowski (2002), S. 193.
622 Zum Konzept der Bilderwelten vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 20-45; vgl. Diehl & Terlutter (2009), S. 592-
609; vgl. ebenfalls Herbst (2009), S. 85-92.

623 Vgl. Herbst (2009), S. 63f.

624 Vgl. ausfiihrlich Schindler & Liller (2012), bes. S. 177-193.

625 Vgl. Herbst (2009), S. 63f.

626 Vgl. Herbst (2009), S. 63f.

627 Vgl. Herbst (2009), S. 63f.

628 Vol. Herbst (2009), S. 64.

29 Vgl. Herbst (2009), S. 63f.

630 Zum strategischen Marketing, vgl. Kotler et al. (2016), S. 91-138.
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Die Public Relations schlielich stellt die Kommunikation des Unternehmens mit seinen wich-
tigen Bezugsgruppen dar, ,,mit dem Ziel das Unternehmen bekannt zu machen und ein festge-
legtes Vorstellungsbild seiner Unternehmenspersonlichkeit zu erzeugen.“%! Hierfiir stehen der
PR viele Kommunikationswege offen: Presseinformationen, Broschiiren, o6ffentliche Vortrige
oder auch Ausstellungen, Messen und Events sind denkbar.*?

Social Media Maketing ist abteilungsiibergreifend einsetzbar, bspw. im Personalwesen (Social
Recruitment), Vertrieb (Productplacement, Kundenakquise), in der Public Relations (Verbrei-
tung von News an wichtige Influencer, Online-PR), Marktforschung (Meinungsumfragen zu
Produkten, Service etc.), Geschiftsfiihrung (Kommunikation der Unternehmenshaltung als
Meinungstriager um Traffic zu generieren, Partner zu gewinnen) oder dem Marketing (Erschlie-
Bung neuer Branchen, Bekanntmachen neuer Produktreihen).®** Dabei orientiert sich die Spra-
che — innerhalb des Spannungsfeldes von Nédhe und Distanz — stirker am Pol der Nihe: Cha-
rakteristische Merkmale der Kommunikation in sozialen Netzwerken sind ihr dialogischer, in-
teraktiver, authentischer, personlichen Stil, der einen schnellen Turnwechsel sowie die Interes-
sen und Wiinsche der User beriicksichtigt und im Sinne der sozialen Netzwerke, einen Mehr-
wert zu generieren weif3.%3

Fiir Social Media Aktivititen, wie auch fiir die o.g. Bereiche ist es wichtig, dass eine klare
4,633

Position des Unternehmens in ihrem kommunikativen Auftreten deutlich wir

» Das Allerwichtigste ist, dass man eine konsistente Haltung hat', erginzt Alexander
Antonoff, Vice Head of Corporate Communications fiir den Lebensmittelhersteller
[Nestlé]. Nichts sei unglaubwiirdiger als ein Unternehmen, das auf Plattform A anders
kommuniziere als auf Plattform B.«¢3
Neben einheitlichen zielgruppenspezifischen Konzepten kann die Erkennbarkeit des Unterneh-
mens durch unternehmensspezifische Aussagen und eine eindeutige unternehmerische Haltung
gelingen, die wiederum aus einer strategischen Positionierung erfolgen und iiber virales Mar-

keting®’ potenziert werden kann. Unterstiitzt werden kann dies zusitzlich durch ein konsisten-

tes und damit wiedererkennbares Corporate Design.®*®

631 Bickmann (1999), S. 64.

632 Vgl. Bickmann (1999), S. 63-65; vgl. Kotler et al. (2016), S. 740f.; vgl. Stankowski (2002), S. 194ff.

633 Vgl. Hilker (2010), S. 14.

634 Vgl. Hilker (2010), S. 20-26, S. 61-63, S. 101.

635 Vgl. Hilker (2010), S. 86-88.

636 Hermes (2012), S. 21.

37 Vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 209-223; vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 219-236; vgl. weiterfithrend u.a.
Stenger (2012) und Lagner (2009).

638 Vgl. Hilker (2010), S. 86f.
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Sprache ist stets sowohl Kulturtridger als auch Kulturgeber: Sie vermittelt kulturelle Werte so-
wie die gelebte Firmenidentitit. Die Kommunikation zwischen Fithrungskriften und Mitarbei-
tern ldsst aufgrund der Ausdrucksweise und Wortwahl Riickschliisse auf hierarchische Verhilt-
nisse zu.%* Auf dieselbe Weise wirkt Sprache gestaltgebend, indem das Weltbild und Firmen-
bild durch sie gepridgt wird, indem sie einen sozialen Konsens vermittelt, die Unternehmens-
kultur und die Corporate Identity gestaltet.®** Die unternehmenseigenen Symbolismen (ihre in-
strumentalen Auspridgungen, ihre prozessspezifischen Details und ihre betriebseigene Aus-
drucksweise), die Anekdoten, die Unternehmenswitze, die firmenspezifischen Tabuthemen, der
Betriebsumgangston, die Subsprachen und Branchensprachen sowie die Wahl der Sprache fiir
international tédtige Unternehmen und Weltkonzerne oder auch ihre sprachlichen Anleihen in-
nerhalb des brand- oder product images, sind Indizien kultureller wie unternehmensphilosophi-
scher Art.%*! Gerade in diesem Kontext wird immer wieder von Sekundirsozialisation gespro-
chen. Sie kennzeichnet einen sprachlichen und sozialen Prozess, der das Annehmen bestehen-
der Rollenverhiltnisse, welche durch Sprache, ihren Umgangston und ihr Vokabular transpor-
tiert werden, beinhaltet.®** Besonders deutlich wird diese im Bewerbungs- und Einstellungsver-
fahren von Unternehmen.®*3

Zudem kann sich Sprache in ithrem Stil sowie in der konnotativen und assoziativen Bedeutungs-
ebene, die sie hervorruft, unterscheiden. Herbst (2009) vertritt die Ansicht, dass sachliche und
rationale Werte zunehmend emotionalen Werten weichen, so dass letztlich das einzige Unter-
scheidungskriterium fiir Unternehmen bzw. Marken oder Produkte im Aufbau einer einzigarti-
gen Gefiihlswelt besteht.*** Idealerweise werden dafiir nicht nur Sympathien geweckt, sondern
Gefiihle angesprochen, indem Erlebnisse geschaffen und die Sinne multimodal angesprochen
werden.®* Das Sehen gilt gemeinhin als der wichtigste Sinn, Unternehmen konnen dies fiir sich
nutzen, indem sie gezielt auf optische Reize setzen (ausgefallene Lichteffekte, beleuchtete Aus-
stellungskisten, Projektionen).54¢

Denn Bilder konnen schneller und ganzheitlicher wahrgenommen werden, ihre Aktivierungs-

leistung ist hoher, weshalb sie ebenfalls leichter verarbeitet werden konnen.%*” Zudem konnen

639 Vgl. Bickmann (1999), S. 207ff.

640 Vgl. Bickmann (1999), S. 218, S. 221.

841 Vgl. Bickmann (1999), S. 207-215.

42 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 64-66; vgl. weiterfithrend Bickmann (1999), S. 217-223.

43 Vgl. Elbe (1997), S.45-79; vgl. auch Brandstitter (2007), S. 264; vgl. Schindler & Liller (2012), S. 69-72.

%44 Vgl. Herbst (2009), S. 76f.

45 Vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 105ff.

646 Vgl. Felser (2015), S. 31.

%47 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 125; vgl. weiterfiihrend dazu die Ansitze der Image-Forschung, vgl. Kroeber-Riel
& Groppel-Klein (2013), S. 439ff., S. 122f.
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sie gedanklich automatisch erfasst und sowohl linger als auch einfacher memoriert werden,
aufgrund dessen werden Bilder in ihrer Rezeption Texten stark bevorzugt.®*® Sie bieten den
weiteren Vorteil, neben Emotionen umfassende Erlebnisse transportieren zu konnen.%*

Bilderwelten sind flexibel gestalt- und einsetzbar, sie konnen sich einerseits auf jegliches Kom-
munikationsziel beziehen, ob auf die Bezugsgruppen, die Leistungen oder das Unternehmen an
sich und andererseits jegliche Motivik nutzen, gleich ob menschliche Motive, Lebewesen oder
Symboliken.®*® Bilderwelten vermogen zwar keine abstrakten Begriffe wie Moral o. 4. darzu-

stellen, dennoch ist Herbst (2009) von ihren unternehmensforderlichen Leistungen iiberzeugt:

»dtarke und einzigartige Bilderwelten werden in den kommenden Jahren wesentlich den
Erfolg des CIM bestimmen. Griinde hierfiir sind die zunehmende Informationsiiberlas-
tung der Menschen sowie deren generell nachlassendes Interesse an Informationen. At-
traktive Bilderwelten werden in den visuell ausgerichteten Bereichen Mode und Auto-
mobil geradezu erwartet.*6>!
Die Glaubwiirdigkeit der Kommunikation wird maf3geblich iiber die Einheit von Wort und Tat
hergestellt, denn hieriiber kann Vertrauen entstehen.®?
Die Aufgabe der Corporate Behaviour besteht entsprechend darin, die Botschaft des Designs
und der Kommunikation, sowie der Kultur und der Philsophie im Verhalten zu spiegeln und zu

komplettieren. Inwiefern dies gelingen kann und was es zu beachten gilt, wird im néchsten

Abschnitt dargelegt.

Corporate Behaviour

Das Unternehmensverhalten basiert auf den gelebten Werten und Normen, so dass es sich nach
innen und auflen, im Verhalten der Mitarbeiter untereinander, im Verhalten der Mitarbeiter den
Marktpartnern, den Aktioniren und Geldgebern sowie der Offentlichkeit gegeniiber, offen-
bart.%>3 Dabei reprisentiert die Corporate Behaviour (CB) im Einklang mit dem Corporate De-
sign und der Corporate Communications die Unternehmensidentitit (i.e. ihre unternehmerische
Vision, ihr Leitbild, ihre Leitséitze, ihre Leitidee und das Motto sowie die Personlichkeit und
Kultur).%*

Am unternehmerischen Verhalten verdeutlichen sich folglich ebenso die Fithrungsgrundsitze.

Denn auch sie erwachsen aus dem Grundgesetz des Unternehmens (dem Leitbild), genauso wie

48 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 16ff.

49 Vgl. Herbst (2009), S. 571f.

630 Vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 991ff., S. 164-171; vgl. Herbst (2009), S. 88-91.
651 Herbst (2009), S. 85.

652 Vgl. Birkigt, Stadler & Funck (2002b), S. 48f.

633 Vgl. Regenthal (2009), S. 142.

54 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 25.
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sie dieses wiederum formen: Die Fiihrungsgrundsétze enthalten Aussagen zur Kooperation, zur
Rolle des Einzelnen im Unternehmen, zur Regelung von Fiihrungs- und Arbeitsorganisation,
zur Regelung des Stellenwechsels und zum Fiihrungsverhalten ,%° indem sie festsetzen wie mit
Konflikten umgegangen wird, welchen Stellenwert welche Grundbediirfnisse (bspw. Selbst-
standigkeit, Partizipation, Mitwirkung oder Selbstverwirklichung) haben und wie mit Fehlern
und Pflichten umzugehen ist. Dariiber hinaus enthalten sie Grundsitze zur Definition von Fiih-
rungsaufgaben und -kompetenzen, zur Delegation von Verantwortung sowie zur Partizipation
an Entscheidungsprozessen. Sie definieren wie Stellen nachbesetzt werden (z.B. intern oder
extern) und sie dienen den Mitarbeitern als Orientierungsrichtlinien.5>

Die Fiihrungsgrundsitze wirken dabei wie kleine Unternehmensgesetze, in manchen Branchen
sind sie dies wahrhaftig: Im Bankensektor oder bei der Bundeswehr besitzen sie Rechtsgiiltig-
keit.®’

Letztlich konkretisieren sie die Zukunftsvorstellung der unternehmerischen Vision und die Un-
ternehmensverfassung des Leitbildes, womit sie ihre spezifische und unternehmensindividuelle
Verhaltensdimension konstituieren.5%

Die Corporate Behaviour basiert entsprechend in ihrer Gesamtheit auf den kulturellen und phi-
losophischen Unternehmenswerten und reprisentiert diese in ihrem unternehmerischen Han-
deln. Sie befindet sich dabei im Einklang mit dem Corporate Design und der Corporate Com-
munications, um etwa eine konsistente und einheitliche Produktpolitik, Sozialpolitik, Finanz-
politik oder Vertriebspolitik zu gewihrleisten.5>

Befindet sich ein Unternehmen im Wandel, konnen Corporate Design, Corporate Communica-
tions und Corporate Behaviour nicht zu jeder Zeit miteinander iibereinstimmen. Gerade dann
wird es jedoch zur vordergriindigsten Aufgabe der Unternehmenskommunikation den Wandel
zu begleiten und zu erldutern, was das Unternehmen anstrebt und in welchen sichtbaren Schrit-
ten dies nachzuvollziehen ist.5%

In allen anderen Fillen zeigt sich gerade an der CB die Konsistenz bzw. Inkonsistenz der un-

ternehmerischen Identitéit, denn an ihr misst sich die Konkordanz visuell und kommunikativ

655 Vgl. Bickmann (1999), S. 190-192; vgl. Bea & Haas (2009), S. 75; vgl. dariiber hinaus Regenthal (2009), S.
142.

636 Vgl. Bickmann (1999), S. 191f.

Da die Fiihrungsgrundsitze nicht zwangsldufig extern verbalisiert werden, werden sie in den Imagekriterien zur
Erfassung der Corporate Identity Gestaltung nicht beriicksichtigt.

57 Vgl. Bickmann (1999), S. 188.

638 Vgl. Bickmann (1999), S. 189; vgl. Bea & Haas (2009), S. 75. Die Autoren verwenden den Begriff Fithrungs-
grundsitze und Verhaltensrichtlinien synonym.

39 Vgl. Herbst (2009), S. 66f.

660 Vgl. Herbst (2009), S. 67.
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proklamierter Identitdt und tatsdchlich gelebter Identitit. Die Corporate Behaviour wird somit

zum Indikator der unternehmerischen Glaubwiirdigkeit.

3.2.2.2 Operationalisierung der Imagekriterien

Im Folgenden werden aus dem vorangegangenen Abschnitt Imagekriterien und Merkmale ab-
geleitet und im Imagefaktor Corporate Identity Gestaltung zusammengefasst.

Der Imagefaktor umfasst die Kernfaktoren der CI sowie ihre Instrumente zur internen und ex-
ternen Etablierung der Cl-Inhalte. Er ergibt sich entsprechend aus den vier Kriterien Unterneh-
menskultur, Unternehmenspersonlichkeit, Unternehmensidentitdt und den Anforderungen an
die Cl-Instrumente. Hierfiir sind die einzelnen Kriterien modellhaft separiert, wenngleich sie
sich gegenseitig beeinflussen und bedingen. Im Folgenden werden die Kriterien sowie ihre

Merkmale kurz vorgestellt und erldutert.

3.2.2.2.1 Erstes Imagekriterium: Unternehmenskultur

Das erste Imagekriterium bezieht sich auf die Unternehmenskultur. Die Unternehmenskultur
kann anhand der Ziele, Interessen und Einstellungen in Form von unternehmerischen Werten

und Normen dargestellt werden.

3.2.2.2.2 Zweites Imagekriterium: Unternehmenspersonlichkeit

Das zweite Imagekriterium bildet die Unternehmenspersonlichkeit, die durch unternehmens-
charakteristische und -typische Eigenschaften verdeutlicht wird und das Unternehmen nach
Moglichkeit auf eine einzigartige Weise (z.B. durch eine Marktfiihrerposition) wahrnehmbar
werden ldsst. Dieses Kriterium bezieht sich auf die eindeutig identifizierbare und differenzier-

bare Personlichkeit des Unternehmens.
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3.2.2.2.3 Drittes Imagekriterium: Unternehmensidentitit

Die Unternehmensidentitit umfasst die Identitit, die Vision, die Leitsitze, das Leitbild, die
Leitidee und das Motto, die durch eine einheitliche und konsistente Gestaltung erkennbar her-
ausgestellt werden konnen.

Die organisationelle Vision hat Signalwirkung, sie kann Tatkraft und Mut nach auBlen wie innen
vermitteln.

Eine Vision kann die unternehmerischen Handlungsbereiche konkretisieren, so dass aus ihnen
ebenfalls Strategien und Leitsétze abgeleitet werden konnen. Die Leitsédtze formulieren die Art
und Weise mit der die Vision realisiert wird, wobei sie im inhaltlichen Kern die Umsetzung
thematisieren.5¢!

Aus der Vision und den formulierten Leitsidtzen ergibt sich idealerweise das Leitbild, welches
selber nicht verbalisiert, aber i.d.R. erkennbar ist.

Die Leitidee wiederum thematisiert in erster Linie den besonderen Kundennutzen des Produk-
tes/ der Marke/ des Unternehmens.

Das Unternehmensmotto schlieBlich kann durch eine kurze, prignante und sloganartige Aus-
sage dargestellt werden.

Dieses Imagekriterium umfasst schlieBlich die Vision, Leitsétze, -bild, -idee und das Motto, die

gemeinsam die Unternehmensidentitit konstituieren.

3.2.2.2.4 Viertes Imagekriterium: Anforderungen an die CI-Instrumente

Das letzte Imagekriterium bezieht sich auf die Vermittlungs- und Umsetzunginstrumente der
CI. Dabei geht es um die Vermittlung der Unternehmenspersonlichkeit, -kultur und -identitét
durch das Corporate Design und die Corporate Communications.®¢?

Das Corporate Design bezieht sich auf die Logogestaltung sowie die stringente Umsetzung der
CI durch die Hausfarben sowie das Gestaltungsraster. Durch die Corporate Communications ist
es moglich, Informationen durch einen einheitlichen und erkennbaren Kommunikationsstil zu

vermitteln.

%! Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 37.

%2 Die Corporate Behaviour kann in dieser Arbeit nicht beriicksichtigt werden, da die Analyse sich ausschlieBlich
auf die Inhalte der Website bezieht. Eine Beurteilung des Mitarbeiterverhaltens bspw. durch eine Auswertung von
Reaktionen und Reaktionszeiten von Servicehotlines oder Bestellformularen hat nicht stattgefunden.
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Hierbei kann eine zusitzliche typografische Aufbereitung von Informationen, bspw. in tabella-

rischer Form, durch Abbildungen oder Grafiken die Informationsverarbeitung erleichtern. Die

Beriicksichtigung mehrerer Verarbeitungssinne in der Informationsprédsentation durch multi-

modale Darstellungsweisen kann sich positiv auf die Informationsvermittlung auswirken.

3.2.2.3 Imagefaktor Corporate Identity

Die in den vorangegangenen Kapiteln vorgestellten Hintergriinde und operationalisierten Kri-

terien konnen in einem Modell zu dem unten dargestellten Imagefaktor Corporate Identity Ge-

staltung zusammengefasst werden (siehe Tab. 11).

Tabelle 11: Imagefaktor Corporate Identity Gestaltung

Imagefaktor: Corporate Identity Gestaltung

Imagekriterien

Merkmale

Unternehmenskultur

Immaterielle Faktoren:
e unternchmens-
spezifische Werte
e unternchmens-
spezifische Normen

Werte und Normen spiegeln sich
wider in den:

e Zielen

e Interessen

e FEinstellungen

Unternehmens- Ziel der Unternehmensperson- | Kennzeichen kdnnen sein:
personlichkeit lichkeit ist es zu: e menschliche Eigenschaf-
e identifizieren ten (z.B. jung, innovativ,
e differenzieren unkonventionell)
e profilieren e cinzigartige Merkmale:
o Firmengriinder
o Marke
o Design
o ,First Mover*
o Marktfiithrer
o Alleinstellungs-
merkmal
Unternehmensidenti- | Vision Eine Vision ist gekennzeichnet
tat durch:
(kulturelle u. personli- e Signalwirkung
che Merkmale, die in e Innovation
Motto, Vision und e Mut
Leitsidtzen formuliert e Tatkraft
sind)
Leitsitze Merkmale der Leitsétze:
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sie gelten i.d.R auch fiir
die Tochtergesellschaften
sie resultieren aus der ge-
genwaértigen Situation
sind auf mind. 5 Jahre an-
gelegt

sind Grundlage des Leit-
bildes

Leitbild (muss nicht formu-
liert, aber erkennbar sein)

Merkmale:

zeigt sich in der Grundori-
entierung des Unterneh-
mens

moralisch/ ethisch/ wirt-
schaftlich

bezieht sich auf die Vi-
sion

Leitidee

Fokus:

Kundennutzen

Motto
e muss formuliert sein
e z.B. Freude am Fah-
ren

Gekennzeichnet durch:

kurze, pragnante Aussage
sloganartig

leicht verstédndlich

gut differenzierbar

Anforderungen an
die CI-Instrumente

Corporate Design:

e Reduzierung der Un-
ternehmenskultur/
-philosophie auf eine
Kernaussage

e Uberpriifung der Kom-
patibilitdt zwischen der
Kernaussage und dem
Corporate Design

Logo:

Aufmerksamkeit wecken
Signalwert

informativ

konsistente Darstellung

Hausfarbe:

eindeutig unterscheidbare
Farbe

hoher Wiedererkennungs-
wert

Langlebigkeit

Gestaltungsraster:

einheitliches Ordnungs-
system fiir Abbildungen,
Texte, Zeichen
Variation und Ausbaufi-
higkeit

Asthetik

Modernitét

emotionale Steuerung

Corporate Communications

Entweder sachlich-informativ:
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Daten

Fakten

Zahlen
Abbildungen
Leistungsargumente

und/ oder emotional-gefiihlsbe-

tont:

multimodale Ansprache
visuelle Reize

akustische Reize
olfaktorische Reize
gustatorische Reize
taktile Reize

Kreation einer vollstindi-
gen Bilderwelt

in jedem Fall einheitlich:

Corporate Wording

Corporate Behaviour

Zeigt sich bedingt am Websitean-

gebot:

Serviceangebot
Kontaktmoglichkeiten
zielgruppenspezifische
Funktionen und Elemente

Quelle: Eigene Darstellung.

3.2.3 Visuelle Gestaltung

Die Betrachtung der Teilprozesse der Kommunikationswirkung hat eine visuelle Einflussdi-

mension auf die Image-Wahrnehmung deutlich werden lassen. Auf diese Dimension wird im

Folgenden ndher eingegangen, indem der theoretische Hintergrund zur Visuellen Gestaltung

dargestellt wird (Kap. 3.2.3.1), aus dem heraus weitere Imagekriterien operationalisiert (Kap.

3.2.3.2) und abschlieBend in einer Ubersicht zum Imagefaktor Visuelle Gestaltung zusammen-

gefasst sind (Kap. 3.2.3.3)
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3.2.3.1 Theoretischer Hintergrund

Innerhalb dieses Abschnitts werden zunichst die wahrnehmungspsychologischen Gestaltmus-
ter vorgestellt (Kap. 3.2.3.1.1), um im Anschluss daran auf die Wirkung von Typografie und
Layout (Kap. 3.2.3.1.2), Farben und Kontrasten (Kap. 3.2.3.1.3) sowie der Komposition und

Positionierung von Gestaltungselementen (Kap. 3.2.3.1.4) einzugehen.

3.2.3.1.1 Die wahrnehmungspsychologischen Gestaltmuster

Eindriicke werden in Form von elektrischen Impulsen im Gehirn verarbeitet.®> Wird ihnen
keine Aufmerksamkeit geschenkt oder konnen die Impulse nicht an bekannte Gedankenverbin-
dungen ankniipfen, gehen sie wieder verloren.®®* Dagegen gilt:
,Ist die Information einmal im Langzeitgeddchntis angekommen, so kann sie nicht mehr
vergessen, sondern nur noch verschiittet werden, 663
Die Speicherung von Informationen im Langzeitgedédchtnis kann durch die grafische Darstel-
lung, Abbildung und Visualisierung unterstiitzt werden. Denn Bilder werden ohne grof3e An-
strengung, sozusagen automatisch vom menschlichen Gehirn verarbeitet. Die Wahrnehmung
von Bildern erfolgt ganzheitlich, wihrend Texte eher analytisch aufgenommen werden.®® Jene
Tendenz der ganzheitlichen Wahrnehmung findet ihren Niederschlag in den Gestaltprinzipien:

,Dieser Vorgang, naimlich Wahrnehmungseindriicke als Ganzes und nicht in Teilen auf-
zunehmen wird in der Psychologie unter der Uberschrift 'Gestaltpsychologie' behandelt.
Fir die Gestaltwahrnehmung gilt mit vollem Recht, daB3 das Ganze mehr ist als die
Summe seiner Teile. Die Gestaltpsychologen unterstellen dem Menschen ein Streben
nach der 'guten Gestalt'. Damit ist die Ordnung, Priagnanz, Einklang, Harmonie oder
sinnvolle Form gemeint.*®®’

Diese Arbeit beriicksichtigt die Prinzipien der Gestaltwahrnehmung fiir die Visuelle Gestaltung
der Website. Ihre Wichtigkeit und ihre Anwendbarkeit auf Websites wird durch zahlreiche

fachspezifische Publikationen belegt.5®

663 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 17.

664 Vgl Kommer & Mersin (2002), S. 17. Zu Aktivierungsmustern und deren Messung, vgl. vertiefend Kroeber-
Riel & Groppel-Klein (2013), S. 61-100.

665 Kommer & Mersin (2002), S. 18.

666 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 18ff.; vgl. Wenger (2005), S. 66ff.; vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 89f.;
vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 574.

67 Felser (2007), S. 127.

%68 Vgl. u.a. Dilweke & Rabsch (2011), S. 579-586; vgl. Stapelkamp (2010b), S. 16-33; vgl. Hoffmann (2010), S.
61-72; vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 19-31; vgl. Bohringer, Biihler & Schlaich (2011), S. 39-47.
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In der Benennung und Bezeichnung der Prinzipien folgt die Arbeit der Darstellung Felsers aus
der Werbe- und Konsumentenpsychologie®”, da die Prinzipien der Gestaltwahrnehmung origi-
ndr der Psychologie erwachsen sind. Besonders ihr Bezug zum Konsumenten bietet einen
fruchtbaren Ansatz fiir diese Arbeit, geht es doch darum die Aufmerksamkeit der Nutzer zu
erregen und Aufschluss iiber das Konsumverhalten zu erlangen. Im Folgenden werden die Prin-

zipien der Gestaltwahrnehmung kurz aufgefiihrt und erlédutert.

1) Figur und Grund

Figur und Grund miissen fiir den Betrachter ganz klar voneinander unterscheidbar sein. Wer-
beanzeigen, genauso wie Websites werden nicht linger als zwei Sekunden betrachtet.®’® In die-
ser Zeit miissen die Grundstrukturen der Abbildung erkannt worden sein, bevor sie dem Wahr-
nehmungsraster entfallen. Die Einteilung in Figur und Grund bzw. Vorder- und Hintergrundin-
formationen folgt einer Wertung.®’! Die vordergriindigen Informationen sollten demnach die
sein, die der User aktuell benétigt.”> Damit sie unmittelbar wahrgenommen werden knnen,
sind aufdringliche Hintergrundbilder zu vermeiden, die die Figurenbildung im Vordergrund
erschweren. Dariiber hinaus muss die Struktur der Website auf Anhieb erkennbar und in ihrer
Bedeutung unmittelbar interpretierbar sein.®”* Dies stimmt mit den Ergebnissen der Hypertext-
forschung zur Architektur und Struktur der Hypertexte iiberein. Es ist sinnvoll, bekannte Ob-
jekte zu verwenden und sich in der Verwendung von Metaphern®’* konsequent zu zeigen (Dies
entspricht den Ergebnissen zur Button- und Icongestaltung und -verwendung, sieche Kap. 3.2.5).
Dartiber hinaus sollten Informationen, die als Nichstes gezeigt werden, d.h. Informationen, die
iber den aktuellen Vordergrund hinaus gehen und iiber Buttons oder Links zu erreichen sind,
verbal benannt werden, damit der User weif3, was ihn erwartet und was hinter dem Link liegt.®”
Diese Forderung steht ebenfalls im Einklang, sowohl mit Ergebnissen der Usability-Forschung
als auch mit den angestellten Uberlegungen zu einer Kommunikativ Angemessenen Gestal-

tungsweise (siehe Kap. 3.2.4 und 3.2.5).

69 Vgl. Felser (2007), S. 127-137.

670 ygl. Nielsen & Loranger (2006), S. 255; vgl. Hammer & Bensmann (2011), S. 212-214; vgl. Herfurtner (2003),
S. 33.

671 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 19.

672 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 45-53, S. 102-119; vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 19.

673 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 614; vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 22.

674 Eine Metapher der Windows-Benutzeroberfliche stellt bspw. der Papierkorb dar. Vgl. hierzu Kommer & Mer-
sin (2002), S. 29. Da die Organisation der Architektur und Struktur insbesondere auf technische Aspekte Bezug
nimmt, wird sie in dieser Arbeit vollstindig der Hypertextgestaltung zugeordnet.

675 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 190ff.; vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 29; vgl. Wohrmann (2004), S.
22f.
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2) Ahnlichkeit
Dieses Prinzip besagt, dass #hnliche Figuren als zusammenhingend empfunden werden.®’ Die
Ahnlichkeit kann sich auf verschiedene Merkmale beziehen, wie die GroBe, Form, Farbe oder

«677 g0 Kommer und Mersin

den Tonwert. ,,.Besonders wirksam ist eine Gleichheit der Farbe
(2002). Fiir das Web-Design resp. der Anordnung von Navigationsbutton und Linkstrukturen
ist dies von groBer Bedeutung. So konnen Inhalte semantisch gleicher Kategorien, ihre Repri-

sentation ebenfalls in denselben Navigationskategorien und denselben Designfarben finden.

3) Geschlossenheit (Prinzip der guten Gestalt)
Figuren, die Liicken aufweisen, werden nach dem Prinzip der guten Gestalt trotzdem als ganze
Figur wahrgenommen, indem die Liicken rational ergiinzt werden, so dass kein Rest bleibt.®’
Genauso werden Einzelteile zu einer gesamten Figur geordnet:

,,unbewusst ordnen wir visuelle Elemente zu einer Gestalt an — die einzelnen Teile tre-

ten vor dem Gesamteindruck zuriick [...].<¢”"

Aufgrund dessen wird die Gestalt als Gesamtbild wahrgenommen, nicht als die Summe ihrer
Einzelteile, so Kommer und Mersin.®°

Fiir die Gestaltung von Unternehmenswebsites bietet diese Erkenntnis wertvolle Hinweise: Der
Bildschirm wird von den Usern zunéchst als Einheit wahrgenommen, dann erst werden Bilder,
Schriften und Stilelemente dekodiert.®®! Einheitliche und regelmiBige Designs und Muster hel-

fen dem User folglich sich zurecht zu finden.%*> Dieser Befund stimmt mit den Ergebnissen der

Hypertext- und Corporate ldentity Gestaltung iiberein (siehe Kap. 3.2.5 und 3.2.2).

4) Nihe
Das Prinzip der Nihe ist so stark, dass es sich hdufig gegen andere Wahrnehmungsgewohnhei-

ten durchsetzt:%®°> Worter, die in Spalten und gleichzeitig in Zeilen geschrieben sind, werden

676 Vgl. u.a. Felser (2007), S, 128; vgl. Fischer (2009), S. 476; vgl. Ruhland & Reiter (2012), S. 70.

577 Kommer & Mersin (2002), S. 25.

78 Vgl. Felser (2007), S, 128.

79 Kommer & Mersin (2002), S. 23.

80 Vo], Kommer & Mersin (2002), S. 23f.; vgl. ebenso Fischer (2009), S. 477f.; vgl. dhnlich Diiweke & Rabsch
(2011), S. 582.

81 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 23f.

82 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 24f.

%83 Vgl. Felser (2007), S. 128f.
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innerhalb der Spalte schneller wahrgenommen, sofern die Abstédnde zu den einzelnen Buchsta-
ben dort geringer sind als die in der Zeile. Nach diesem Prinzip wird hiufig in der Werbung
gearbeitet, so Felser (2007):

,Das Gesetz der Ndhe wird aber auch ausgenutzt, wenn in der Anzeigenwerbung Slo-
gans und Behauptungen iiber das Produkt so nah wie moglich an dem Produkt platziert
werden.“084

Fiir das Webdesign gilt gleichfalls, dass thematische Beziige sich innerhalb der Navigations-

und Kommunikationsstrukturen entsprechend widerspiegeln sollten.®® So stellt es bspw. kei-

nen Vorteil dar, etwaige Produktvorteile vom Produktpreis zu separieren.

5) Kontinuitét

Der Mensch neigt dazu, wahrgenommen Objekten in ithrem Dasein eine Sinnhaftigkeit bzw.
RegelmiBigkeit zu unterstellen. Rdumlich und zeitlich aufeinander folgende Reize werden da-
her aufeinander bezogen und als Ganzes wahrgenommen:

»verschiedene rdumlich oder zeitlich aufeinanderfolgende Wahrnehmungseindriicke-
werden derart wahrgenommen, dass sie sich aufeinander beziehen und ein sinnvoll Gan-
zes ergeben. Das einfachste Beispiel ist ein Argument von Max Wertheimer, nach dem
die menschliche Wahrnehmung dazu neigt, diskontinuierliche visuelle Stimulation nicht
als ein Staccato von Lichtreizen, sondern, wenn es irgend moglich ist, als Bewegung
wahrzunehmen. %8¢

Fiir die Informationsanordnung auf der Website ist es entsprechend sinnvoll, einander zugehs-

rige Informationen sowohl zeitlich als auch rdumlich zueinander zu positionieren.

6) Erfahrung und Erwartung

Erfahrungen und Erwartungen beeinflussen die Wahrnehmung teilweise so stark, dass eine vor-
urteilsfreie unverzerrte Wahrnehmung des Objektes nicht mehr moglich ist. Hierauf weist Fel-
ser (2007) ebenfalls wie folgt hin:

,»Cheskin zeigte, dall von weiblichen Versuchspersonen der Geschmack von Butter als
0lig und der Geschmack von gelber Margarine (gefarbt mit Karrotin) als cremig be-
schrieben wird. Noch radikaler erscheint der 'Pudding-Befund' von Tom, Barnett, Lew
und Sermants (1987): Thre Versuchspersonen sollten einen Vanille-Pudding probieren,
der aber schokoladenbraun gefirbt war. Niemand bemerkte den Vanillegeschmack.*¢%

684 Felser (2007), S. 129.

%85 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 26, siehe auch Kap. 5.

86 Felser (2015), S. 33.

687 Felser (2007), S. 133; vgl. zusitzlich Cheskin (1957); vgl. zusitzlich Tom et al. (1987).
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Das wahrzunehmende Objekt wird immer innerhalb des jeweiligen Erfahrungskontextes wahr-
genommen.®® Dies kann sich vorteilhaft, wie auch nachteilig auswirken: Aufgrund des Erfah-
rungskontextes sind User in der Lage leicht veridnderte Elemente immer noch als die solchen
zu erkennen.®®® Wird der Buchstabe ,,F* in verschieden Fonts geschrieben wird er unabhingig
davon immer als Buchstabe ,,F* identifiziert. Entsprechen neuartige Designs dagegen nicht dem
Erfahrungshorizont der User, besteht die Gefahr der Irritation bzw. Desorientierung seitens der
Nutzer. Aus diesem Grund weisen Nielsen & Loranger (2006) zu Recht darauf hin, gerade kon-
ventionelle Navigationselemente und -strukturen an die Erfahrungen der User anzupassen und
nicht mit andersartigen, génzlich neu designten Scrollbalken oder Suchfunktionen die Usability
zu erschweren.®°

Die Darstellung der Gestaltgesetzte hat deutlich werden lassen, dass bei der visuellen Rezeption
mehrere distinktive Prozesse zugleich ablaufen und dass die Wahrnehmung an Voraussetzun-
gen und Bedingungen gekniipft ist.

Damit etwas wahrgenommen wird, bedarf es einer gewissen Aufmerksamkeit. Bestimmte
Reize konnen die Aufmerksamkeit besser binden als andere. Hierbei spielen die Typografie,
das Layout, die Farbwahl und die Positionierung eine entscheidende Rolle, worauf in den fol-
genden Abschnitten nédher eingegangen wird. Die Positionierung wiederum stellt einen ent-
scheidenden Faktor fiir die Informationsselektion dar, derer es alleine schon aufgrund der Be-
grenztheit der Bewusstseinsressourcen bedarf.

Weiterhin ist zu beachten, dass Reize eine sog. Empfindungsschwelle bzw. eine Unterschieds-
schwelle tiberschreiten miissen, um iiberhaupt wahrgenommen und als differente Reize identi-
fiziert zu werden.®! Wenn im Fortlauf der Arbeit von Reizen gesprochen wird, die besonders
gut wahrnehmbar oder aufmerksamkeitsbindend sind, ist es auch bei diesen Reizen wichtig, sie
in Maf3en auf der Website zu verwenden, so dass sie sich nicht gegenseitig hemmen bzw. zu
gegenteiligen Wahrnehmungseffekten fiihren.

Im nachfolgenden Abschnitt wird zunéchst auf die Layoutgestaltung und die typografischen
Mittel zur Orientierung und Strukturierung eingegangen. Dabei werden die fiir diese Arbeit
relevanten Aspekte der einzelnen Gebiete benannt, ihre vollstdndige Bandbreite kann in diesem

Rahmen nicht dargestellt werden.

88 Vgl. Felser (2007), S. 124; vgl. Bohringer, Biihler & Schlaich (2011), S. 45. Da die visuelle Wahrnehmung eine
Deutungsform der optisch wahrgenommenen Reize darstellt, kniipft sie stets an vorhandene Muster an und 16st
neue aus. In diesem Sinne wird die Wahrnehmung von Objekten innerhalb eines spezifischen Erfahrungskontextes
verstindlich. Vgl. hierzu ebenfalls Bohringer, Biihler & Schlaich (2011), S. 5.

89 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 28.

00 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 171-209; vgl. auch Kreutzer (2012), S. 135.

1 Vgl. Felser (2007), S. 120f.
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3.2.3.1.2 Typografie und Layout

Die Typografie und das Layout bieten gleichzeitig Orientierung und heben einzelne wichtige
Positionen hervor. Eine Einheitlichkeit in der Schriftart und -groBe hilft Hervorhebungen ge-
zielter herauszuarbeiten.®®? Aus diesem Grund bietet es sich an, nicht mehr als drei verschiedene
Schriftarten und vier verschiedene Schriftfarben zu verwenden, so Nielsen & Loranger
(2006).5°* Von entscheidender Bedeutung fiir das Webdesign ist die Online-Lesbarkeit der
Schriftarten. Im Allgemeinen konnen serifenlose Schriften besser wahrgenommen werden als
die Serifenschriften, da ihre kleinen dekorativen Verzierungen hiufig unscharf wirken und als
Verzierung nicht mehr erkennbar sind.®** Den Grund dafiir benennen Nielsen & Loranger
(2006) wie folgt:

»Aktuelle Computermonitore stellen normalerweise 80-100 dpi (dots per inch) dar, wih-
rend die Auflosung auf Papier zwischen 600 dpi (Laserdruck) und 3000 dpi (Hochglanz-
broschiire) liegt. Der dpi-Wert wirkt sich unmittelbar auf die Schérfe der Buchstaben
aus. Wegen der so sehr viel schlechteren Auflosung wirkt die Anzeige auf Computer-
monitoren naturgemdl unscharf. Das ist der Hauptgrund, warum Serienschriften ver-
mieden werden sollten. 6%

Ein Ausweg bieten die sog. browsersicheren oder websicheren Schriften, die sich durch eine

gute Darstellbarkeit am Monitor auszeichnen. Zu ihnen zidhlen die Schriften: 'Arial’, "Times

New Roman', "Trebuchet MS', '"Verdana' und 'Georgia’696

, wobei sich 'Verdana' mit der besten
Online-Lesbarkeit auszeichnet und Tmpact’ mit der schlechtesten.®”

Einen ebenso groBen Einfluss auf die Lesbarkeit nimmt die Schriftgrofle. Sie sollte mindestens
10pt, im Optimalfall jedoch zwischen 12pt und 14pt betragen, damit sie bestmoglich gelesen
werden kann.%®® Um den Inhalt der Website angemessen, im Rahmen einer einfachen Scann-

barkeit und Usability zu préasentieren, ist es hilfreich mit Hervorhebungen und Strukturierungs-

mitteln zu arbeiten und den Webtext zu formatieren. Hierfiir bieten sich das Herausstellten der

82 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 213ff.

83 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 213ff.; vgl. auch Hoffmann (2010), S. 124. Hoffmann (2010) r#t generell
davon ab, verschiedene Schriftarten zu mischen.

84 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 230. Vertiefend zur Webtauglichkeit einzelner Schriften; vgl. Kommer &
Mersin (2002), S. 149-168.

5 Nielsen & Loranger (2006), S. 232.

9% Vgl. Diitweke & Rabsch (2011), S. 587f.; vgl. Hoffmann (2010), S. 125.

%7 Eine genaue Ubersicht iiber Schrifttypen und ihre Lesbarkeit findet sich bei Nielsen & Loranger (2006). Vgl.
Nielsen & Loranger, S. 231f.

98 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 219; vgl. auch Hoffmann (2010), S. 136. Hoffmann (2010) legt keine
SchriftgroBe fest, verweist aber darauf, Zoomfunktionen zu beriicksichtigen.
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Schliisselpunkte, aussagekriftige Headlines und Subheadlines, Aufzidhlungen und Nummerie-
rungen und die Gliederungen in kurze Abschnitte an.%%

Fakten, Ziele und Ergebnisse konnen in Form von Schliisselbegriffen im Text vermittels der
Boldvariante der Schriftart hervorgehoben werden.”® Dies erleichtert den Usern, das Wich-
tigste auf einen Blick zu erfassen. Texte und Absitze konnen direkt mit den wichtigsten Infor-
mationen begonnen werden, da User Texte nicht zwangsldufig bis zum Schluss lesen. Auf diese
Weise kann das Weiterlesen weitere Details offenbaren, ist fiir den User jedoch nicht zwingend
erforderlich um das Wesentliche zu erfahren.”!

Uberschriften sowie Seitentitel konnen genutzt werden, um Site-Inhalte fokussiert und pointiert
zusammen zu fassen, womit gleichzeitig die SEO unterstiitzt und die Qualitit von Landing-
pages erhoht werden kann.”"? Eye-Tracking Studien belegen, dass Uberschriften und Texte vor
Bildern registriert werden,’® d.h. hiermit bietet sich ein Formatierungsmittel, welches dem
User und dem Hypertextautor gleicherma3en gerecht wird. Es unterstiitzt die Usability in ihrer
Orientierung und Strukturierungsfunktion sowie die Informationsvermittlungs- und -verarbei-
tungsprozesse vermittels einer rezipientengerechten Aufbereitung der zu iibermittelnden Infor-
mation.

,Der Inhalt sollte der Brennpunkt Ihrer Website sein“’% so Nielsen & Loranger (2006), wichtig
ist seine Présentation. Unstrukturierter Blocktext erschwert sowohl die Scannbarkeit der Site
als auch die Usability. Aufzihlungen, Nummerierungen und die Gliederung des Textes in kurze
Absitze helfen einzelne Aspekte hervorzuheben,’” Auslosereize zu bieten und phraseologi-
sche, kurze Antworten zu geben. So hat sich gezeigt, dass vertikale Gliederungspunkte die Usa-
bility um 47% verbessern, gegeniiber Aufzihlungen, die innerhalb des Textkorpus durch Ne-
bensitze aneinander gereiht sind.”° Der parallele Satzbau der Gliederungspunkte und der um

die Gliederungszeichen entstehende White Space erhohen die Lesbarkeit:

»Websites, die nach dem Motto Weniger ist Mehr mit viel Whitespace gestaltet werden,
sollen einen minimalistischen Eindruck vermitteln und den Benutzern ein einfaches
Scannen ermdglichen. 7"

9 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 265-275; vgl. Fischer (2009), S. 604-608; vgl. Ballstaedt (1999), S. 130.
700 Vgl. Diitweke & Rabsch (2011), S. 588.

01 Vgl. Thissen (2003), S. 102ff.; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 265; vgl. ebenso Schmider (2003), S. 21ff.
702 Vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 589; vgl. Fischer (2009), S. 321-324.

703 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 250.

704 Nielsen & Loranger (2006), S. 250.

705 Vgl. Ditweke & Rabsch (2011), S. 589.

706 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 275.

07 Ditweke & Rabsch (2011), S. 591.
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In diesem Zusammenhang ist es hilfreich auf die Balance zu achten. Werden Strukturierungs-
mittel im UbermaB eingesetzt, konnen sie ihre Wirkung verlieren. Ein weiteres Mittel zur Ge-
wihrung der Ubersichtlichkeit von Webinhalten bietet der Einsatz von Farben. Dieser wird im

nichsten Abschnitt, in seinen fiir diese Dissertation relevanten Aspekten, dargelegt.

3.2.3.1.3 Farben und Kontraste

Farben losen Gefiihle aus und sie vermitteln Atmosphiire.’” Generell ist die Farbwahrnehmung
subjektiv. Dennoch herrscht iiber den Sinneseindruck, insbes. der Grundfarben ein allgemeiner,
auch kulturell bedingter Konsens:’" Die Farbe rot steht fiir Wichtiges. Sie ist eine Signalfarbe
und wirkt generell aufmerksamkeitssteigernd.”!” Die Farbe blau vermittelt Seriositit, sie beru-
higt, kann im negativen Fall aber auch als kalt empfunden werden. Gelb dagegen gilt als warme,
heitere und frohliche Farbe, nur teilweise bewirkt sie nervose Stimmungen.’!!

Die Wirkung von Farben beschrinkt sich nicht allein auf die Farbwabhl, sie schlie3t auch die

Intensitit der gewéhlten Farben ein:
»Auch die Quantitit an Farbverwendung hat ihre Wirkung. So 'briillen' viele grelle Far-
ben auf einer Website Sie eher an und haben Markt-Schreier Qualitdten, wihrend sehr
einige [sic!] oder keine Farben zuriick halten und leise 'sprechen’. Mit Bedacht ausge-
wihlte Farben sprechen klar und deutlich.*!?
Die Analogie, die Diiweke und Rabsch (2011) zur Prosodie ziehen, kann durch die Wahl der
Farben auf die Kommunikationssituation erweitert werden: Formelle versus informelle, offizi-
elle versus inoffizielle, private versus geschiftliche Gesprichssituationen konnen insbesondere
durch Farben betont werden. Hieran zeigt sich wiederum ein entscheidendes Interaktionsmo-
ment der kommunikativ nahen Gestaltung mit der Visuellen Gestaltung.
Durch die Farbwahl konnen folglich einzelne thematische Bereiche voneinander abgesetzt wer-
den, zueinander gehorige als solche markiert, Wichtiges von Unwichtigem unterschieden und
zentrale relevante Informationen in den Fokus geriickt werden.
Damit oppositiondre wie auch gemeinschaftliche Webinhalte zur Geltung kommen kénnen, be-

darf es einer gewissen Kontraststirke. Diese kann zwischen der Hintergrundfarbe und der

708 Vgl. Diitweke & Rabsch (2011), S. 587; vgl. Felser (2007), S. 391-393; vgl. Koger (2010), S. 31ff.
7% Vgl hierzu ausfiihrlich Thissen (2003), S. 164-211.

710 Vgl. Felser (2007), S. 145; vgl. dariiber hinaus Koger (2010), S. 32f.

"' Vgl. Felser (2007), S. 393; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 587; vgl. Koger (2010), S. 33f.

712 Diiweke & Rabsch (2011), S. 587.
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Schriftfarbe sehr hoch gewihlt werden. Denn ein hoher Kontrast, so Nielsen & Loranger
(2006), erleichtert die Lesbarkeit.”'? Dieser sei am hochsten bei einer schwarzen Schriftfarbe
auf weilem Hintergrund, so die Autoren, in jedem Fall sollte der Hintergrund heller sein als die
Schriftfarbe, da ein dunkler Hintergrund stirker wahrgenommen wird als eine helle Schrift.”!*
Fiir diesen Zweck lassen sich Test-Tools einsetzten, etwa zur Uberprﬁfung der Kontraststiarke
(http://webaim.org/resources/contrastchecker) oder  Barierrefreiheit  (http://www.vi-
scheck.com).”!® Kontrast- und Farbeffekte konnen die Scannbarkeit der Site sowie die Ordnung
der gesamten Website in verschiedene Navigations-, Handlungs- und Themenbereiche und
schlieBlich die Visualisierung und Akzentuierung thematischer Knotenpunkte erleichtern. Die
Konstanz von Farben und Kontrasten innerhalb eines thematischen Bereichs kann die inhaltli-
che Sortierung von Informationen erleichtern. Eine einheitliche Farbgestaltung der vertikalen
und horizontalen Navigation unterstiitzt ebenfalls die Orientierung des Users und kommt einem
einheitlichen Corporate Design zugute.

Gestaltungselemente, die moglicherweise Aufmerksamkeitsressourcen verbrauchen, etwa der
Einsatz von bewegtem Text oder ablenkenden Hintergrundreizen, werden idealerweise vermie-
den. Gerade das Gegenteil, ein moglichst harmonisches Ineinander von Formen und Farben
sowie eine einfache und tibersichtliche Darstellung und Komposition der einzelnen Elemente,
ist das erklirte Ziel des Webdesigns.”'® Inwiefern die Komposition und Positionierung einzel-
ner Elemente zur Wahrnehmung des Gesamtbildes beitragen kann, wird im Folgenden ebenfalls

exemplarisch beschrieben.

3.2.3.1.4 Komposition und Positionierung

Das Arrangement der sprachlichen, visuellen, multimedialen und grafischen Elemente meidet

i.d.R. hektische, unruhige und unstete Wirkungen. Hiufig wird dieses auch als Screen- oder

713 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 238.

714 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 213ff., S. 239; vgl. Stocksmeier (2002), S. 114f.

15 Vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 587.

716 Unter der Anmutungsqualitéit (in Bezug auf das Webdesign héufig als Look and Feel bezeichnet) wird der erste,
zumeist stark gefiihlsbetonte, Eindruck von einem Wahrnehmungsobjekt verstanden. Zum Terminus des Look and
Feel, vgl. Hammer & Bensmann (2011), S. 195-197.
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Interfacedesign bezeichnet.”!” Dem Verstindnis und der Orientierung der User sind ruhige, ein-
fache und harmonische Wahrnehmungsempfindungen zutrédglicher: Klare Linien, Wiederho-
lungen, Schematisierungen und Konsistenz sind wichtig.”'8

Der erste Eindruck der Konsumenten/ Interessierten ist entscheidend: Auf den ersten Blick

muss deutlich sein, worum es geht,719

was angeboten wird und worin das Kommunikationsziel
besteht. Eindeutige visuelle Hierarchien konnen diese Wahrnehmungsprozesse fordern, so
Diiweke und Rabsch (2011), wenn sie in sich geschlossen, einheitlich und augenfillig eine Cor-
porate Identity und das unternehmerische Leitbild symbolisieren.”?® AbschlieBend seien die
zwei wichtigsten Designelemente zur Unterstreichung der grafischen Komposition und Beto-
nung genannt: Das menschliche Auge sucht Linien und Fluchtpunkte zur Orientierung, dies
kann bei der Anordnung von Grafiken und Bildern bedacht werden. Es liegt in der Natur des
Menschen, herausragenden Objekten eine besondere Bedeutung zuzuschreiben; dies kann
durch ihre GroBe, Position,”?! aber auch ihre Farbe oder Form bewirkt werden.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Aufmerksamkeit die Voraussetzung zur
Wahrnehmung von Objekten und Inhalten darstellt. Der menschliche Aufmerksamkeitsfokus
ist jedoch begrenzt und lédsst unter hoher Konzentration nach. Websites werden folglich ideal-
erweise so gestaltet, dass sie leicht zu rezipieren sind und die kognitiven Ressourcen schonen.
«722

SchlieBlich ist es ausgeschlossen, ,,unbegrenzt viele Dinge gleichzeitig [zu] betrachten™’<*, so

Felser (2007).

3.2.3.2 Operationalisierung der Imagekriterien

Nachdem zuvor der theoretische Hintergrund zur Visuellen Gestaltung vorgestellt wurde, wer-
den im Folgenden die hieraus resultierenden Imagekriterien und Merkmale im Imagefaktor Vi-
suelle Gestaltung zusammengefasst.

Der Imagefaktor Visuelle Gestaltung gliedert sich in vier Bereiche: Auffallen (Kap. 3.2.3.2.1),
Aufmerksamkeit gewinnen (Kap. 3.2.3.2.2), Wahrnehmung aktivieren (Kap. 3.2.3.2.3) und

717 Zum Screen- und Interfacedesign vgl. u.a. Stapelkamp (2010a); vgl. Bennett & Flach (2011); vgl. Stapelkamp
(2007); vgl. Thissen (2003).

718 Vgl. Diitweke & Rabsch (2011), S. 589f.; vgl. auch Thissen (2003), S. 144-149.

719 Vgl. Mora (2010), S. 17ff.; vgl. Stapelkamp (2010a), S. 92; vgl. Jacobsen (2011), S. 142f.

720 Vgl. Thissen (2003), S. 146f.; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 589.

21 Vgl. Ditweke & Rabsch (2011), S. 590; vgl. auch Felser (2007), S. 142-144.

722 Felser (2007), S. 138.
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Uberforderung vermeiden (Kap. 3.2.3.2.4). Die einzelnen Stufen werden nachfolgend beschrie-

ben.

3.2.3.2.1 Erstes Imagekriterium: Auffallen

Das erste Kriterium bezieht sich auf den A- und B-Kontrast mit dem es gelingen kann, die
Aufmerksamkeit des Users zu erlangen und als Unternehmen/ Produkt/ Marke wiedererkannt
zu werden. Das Ziel des A-Kontrastes liegt dabei zunéchst in der Auffilligkeit der Website
begriindet. Diese kann iiber innovative, iiberraschende oder ungewohnliche Reize erzielt wer-
den. Der B-Kontrast fordert hierbei idealerweise die Wiedererkennung. Das Unternehmen’??
kann sich durchaus durch universelle gestalterische Elemente von seinen Marktpartnern diffe-
renzieren. Dies kann in Form einer eigenen Schriftart (verwiesen sei an dieser Stelle bspw. auf
die 'Marlboro-Schrift’), eines spezifischen Logos und/ oder vermittels des unternehmerischen

Gestaltungsrasters gelingen.

3.2.3.2.2 Zweites Imagekriterium: Aufmerksamkeit gewinnen

Das zweite Kriterium beschiftigt sich mit den Mitteln der Aufmerksamkeitsgewinnung. Die
menschliche Aufmerksamkeit richtet sich, sofern nicht gezielt nach etwas gesucht wird, auf
auBerordentliche Stimuli, d. h. auf solche, die innerhalb ihres Kontextes, ihres medialen Genres

oder ihrer grafischen Komposition herausragen.

3.2.3.2.3 Drittes Imagekriterium: Wahrnehmung aktivieren

Dieses Kriterium beschiftigt sich mit den in Kapitel 3.2.3.1.1 aufgefiihrten wahrnehmungspsy-

chologischen Gestaltmustern. Durch wahrnehmungspsychologische Gestaltungsmuster ist es

moglich, die Wahrnehmung zu aktivieren, indem bekannte Wahrnehmungsschemata verwandt

723 Gleiches gilt fiir Marken und Produkte. Aus Griinden der Okonomie wird in diesem Zusammenhang nur vom
Unternehmen gesprochen, wenngleich auch Marken und Produkte mit eingeschlossen sind.
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werden. Durch die Typografie und das Layout konnen Websites ihre Inhalte durch webtaugli-
che Schriften optimieren.

Die Vermittlung kompakter Texte resp. Inhalte kann durch die Formatierung von Texten unter-
stiitzt werden. Da die Geduld und Zeit vieler User begrenzt ist, ist es das Ziel der Webautoren,
Inhalte so darzustellen, dass sie auf einen Blick wahrgenommen werden kénnen. Dies gelingt
vor allem durch die Formatierung des Textes: Durch GroBe und Farbe abgesetzte Uberschriften,
eingeriickte Aufzahlungen — die durch parallelen Satzbau leicht zu erfassen sind — sowie optisch
markierte Kernbegriffe wird das Scannen von Webtexten erheblich erleichtert. Auf diese Weise
werden Inhalte vermittelt, ohne dafiir die Verarbeitungsressourcen zu stark zu beanspruchen.
Die eingesetzten Farben und Kontraste konnen die (durch die Formatierung hervorgehobene)
thematische Gliederung unterstreichen und dem User die optische Kategorisierung der Website
erleichtern. Einander Zugehoriges kann farblich ihnlich oder gleich (siehe Prinzip der Ahnlich-
keit) gestaltet sein, wohingegen unterschiedliche Bereiche voneinander — auch farblich — abge-
setzt und zentrale Bereiche hervorgehoben sein konnen. Ein starker Kontrast zwischen Schrift-
farbe und Hintergrundfarbe hilft die Lesbarkeit zu unterstiitzen. Durch eine insgesamt harmo-
nische bzw. stimmige Atmosphire aller eingesetzten Elemente, Farben, Formen und Schriften
verweilt der User 1.d.R. ldnger.

Ein weiteres Mittel zu Erleichterung der Userrezeption bietet sich durch die Komposition und
Positionierung der Websiteinhalte. Klare Linien und die Betonung des Dargestellten durch des-
sen GroBe und Position sind hierfiir hilfreich. Zudem kann durch die Komposition und Positi-
onierung einzelner Elemente ein &dsthetischer und stimmiger Gesamteindruck vermittelt wer-

den.

3.2.3.2.4 Viertes Imagekriterium: Uberforderung vermeiden

Das letzte Imagekriterium beschiftigt sich mit der Darstellungsweise sowie der Auswahl der
multimedialen Elemente und Stimuli, um sicherzustellen, dass Reize vermieden werden, die die
Wahrnehmung hemmen. Dies kénnen Reize sein, die einander aufgrund ihrer Ahnlichkeit re-
tardieren oder aufgrund dessen von ihrem Umfeld nicht eindeutig unterscheidbar sind. Dies
kann zu einer Reiziiberflutung des Users fithren, die wiederum die Wahrnehmungs- und Ver-

arbeitungsressourcen einschrinken kann. In diesen Kontext gehoren ebenfalls Reize, die auf
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langere Sicht storend wirken, wie etwa Hintergrundmusik (sofern diese nicht abstellbar ist) oder
bewegte Text- bzw. Medieninhalte.

3.2.3.3 Imagefaktor Visuelle Gestaltung

Die in den vorangegangenen Kapiteln vorgestellten Hintergriinde und operationalisierten Kri-
terien konnen in einem Modell zu dem unten dargestellten Imagefaktor Visuelle Gestaltung

zusammengefasst werden (siehe Tab. 12).

Tabelle 12: Imagefaktor Visuelle Gestaltung

Imagefaktor: Visuelle Gestaltung

Imagekriterien Merkmale
Auffallen Kontraste setzen gegen | A-Kontrast:
den Marktbegleiter e Auffallen, Aufmerksamkeit erregen, akti-
vieren

e durch innovative, iiberraschende Reize
e durch gelernte Gefiihlsausloser/ Schliissel-

reize
e biologische Reflexe
B-Kontrast:

e Aufmerksamkeit binden
e durch Wiedererkennungsmerkmale, Identi-

fizierungsmerkmale
Aufmerk- Mittels bestimmter aufmerksamkeitssteigernde Stimuli konnen sein:
samkeit ge- | Reize e neuartige Elemente

winnen intensive Elemente

mehrdeutige Elemente

grof3e Elemente

bewegte Elemente

anstrengungslos rezipierbare Elemente
ungewohnliche /r Inhalt/ Form
emotionale Reize

erotische Reize

e aktuelle Beziige (Issues)?

Wahrneh- | Kontexte beeinflussen | Wahrnehmungspsychologische Gestaltungsmus-
mung akti- | die Wahrnehmung: ter:

vieren e pos. Kontext: e Figur und Grund:
pos. Wahrneh- o Vorder- und Hintergrund miissen
mung klar voneinander unterscheidbar
sein

e Ahnlichkeit:
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e _ Neues® in be-
kannte Kontexte
hiillen

o dhnliche Figuren = zusammenge-
horige Figuren
Geschlossenbheit:
o Figuren, die Liicken aufweisen,
werden geschlossen
Nihe:
o nah beieinander Stehendes gilt als
zusammengehorig
Kontinuitét:
o rdumlich oder zeitlich Sukzessives
wird als Ganzes wahrgenommen
Erfahrung und Erwartung:
o das betrachtete Objekt wird inner-
halb eines Erfahrungskontextes
wahrgenommen

Orientierung der

optischen Gestaltung an der Zielgruppe

Typografie und Layout

SchriftgroBe mind. 10 pt, optimal: 10-14 pt
Vermeiden von Kursivschrift oder Versa-
lien

bewegten Text vermeiden (Teaser)

nicht mehr als 3 verschiedene Schriftarten
und 4 verschiedene Schriftfarben verwen-
den

Textformatierung

Schliisselpunkte herausstellen
aussagekriftige Headlines und Subhead-
lines

Aufzihlungen und Nummerierungen
kurze Abschnitte

Farben und Kontraste

farbliche Akzentuierung

farbliche Hervorhebung thematischer Be-
reiche

hoher farblicher Kontrast zwischen
Schrift- und Hintergrundfarbe wihlen
Vermittlung von Atmosphire

Komposition und Posi-
tionierung

harmonische und eindeutige Anordnung
der einzelnen Elemente

eindeutige, klare Linien

Akzentuierung durch Grofe und Position
Ist auf den ersten Blick verstidndlich, wo-
rum es geht?

Uberforde-
rung ver-
meiden

zu dhnliche Reize

zu dhnliche Reize hemmen einander
(bspw. zwei Lieder gleichzeitig horen ist
schwieriger als ein Lied horen und Hausar-
beit machen)

zu komplexe Reize

zu komplexe Reize mit einer hohen Verar-
beitungszeit werden nicht wahrgenommen
(ideal sind einfache, leicht zu erfassende
Darstellungen)
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e Ablenkungsreize: bspw. bewegter Text
oder nicht ausstellbare Musik

Quelle: Eigene Darstellung.

3.2.4 Kommunikativ Angemessene Gestaltung

Aus dem Modell der 'Teilprozesse der Kommunikationswirkung'’?* von Meffert et al. (2019)
sind bereits einige — die Sprache und Kommunikation betreffende — Aspekte hervorgegangen,
die einen Imagebezug aufweisen konnen (siehe Kap. 3.1.5).

Es ist gezeigt worden, dass sich die Contenterstellung, der Grad des Involvements, die Infor-
mationsprisentation und die sprachliche Gestaltung positiv auf die Aufmerksamkeit der Nutzer
auswirken konnen, dass sie die Verarbeitung erleichtern und positive Emotionen sowie Gefiihle
hervorrufen konnen. Diese einzelnen (Image-)Kriterien sind untenstehend noch einmal unter

dem Aspekt einer Kommunikativ Angemessenen Gestaltung, zusammengefasst.

Kriterien einer Kommunikativ Angemessenen Gestaltung
1) Zielgruppengerechte Content-Erstellung

e Welche Informationen werden présentiert?

2) Zielgruppen- und involvementgerechte Informationsprésentation

e Bietet sich eine eher emotionsbezogene oder eine eher informationsbezogene
Darstellungsweise an?

e Wie hoch oder niedrig ist die kognitive Verarbeitungstiefe? Sind nur leicht ver-
standliche Informationen moglich oder konnen Informationen komplex darge-
stellt werden?

e Wie werden die Informationen idealerweise présentiert (bspw. tiber PDF-Doku-
mente, technische Datenblitter, Anwendungsvideos, Whitepaper etc.)?

3) Zielgruppengerechte Kommunikation
e Welche sprachliche Gestaltung bietet sich fiir die Zielgruppe an?
e Wie kann eine angemessene kommunikative Grundhaltung der Website erzeugt

werden?

724 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 813, S. 812-827.
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Die ersten beiden Kriterien sind wenig erlduterungsbediirftig, ihre Umsetzung bezieht sich auf
das in Kap. 3.1.3.4 beschriebene Zielgruppenkonzept bzw. auf die in Kap. 3.1.1.3 beschriebene
involvementgerechte Informationsdarstellung. Die konkrete Umsetzung/ Operationalisierung
dieser Kriterien wird in Kap. 3.2.4.2 dargelegt.

Im Folgenden wird auf das dritte Kriterium néher eingegangen, indem zunichst — im Kontext
des theoretischen Hintergrunds — erldutert wird, was unter einer zielgruppengerechten Kommu-
nikation verstanden wird.

Dabei wird einerseits auf Koch & Oesterreichers (1985, 2011) Nihe-/ Distanzkontinuum ein-
gegangen’?® (Kap. 3.2.4.1.1) und anderseits werden Uberlegungen zur metaphorischen Uber-
tragbarkeit von Koch & Oesterreichers (1985, 2011) Kommunikationsbedingungen und Ver-
sprachlichungsstrategien’® auf die Website angestellt (Kap. 3.2.4.1.2), um im Anschluss die
eingangs vorgestellten Kriterien einer Kommunikativ Angemessenen Gestaltung fiir ithre An-

wendbarkeit auf die Website zu operationalisieren (Kap. 3.2.4.2).

3.2.4.1 Theoretischer Hintergrund

Unter einer zielgruppengerechten Kommunikation versteht diese Arbeit einerseits eine sprach-
liche Gestaltung, die sich durch ihre Wortwahl, ihre Syntax, die Ausdrucksweise oder den
Sprachstil an den Erwartungen der Zielgruppe orientiert. Zur Orientierung an der Zielgruppe
konnen — in einem iibertragenen Sinne — zusitzlich die Versprachlichungsstrategien von Koch
& Oesterreicher (1985, 2011)"?” hinzugezogen werden, worauf im Abschnitt niher eingegangen
wird (siehe Kap. 3.2.4.1.2).

Anderseits wird unter einer zielgruppengerechten Kommunikation eine Orientierung der kom-
munikativen Grundhaltung der Website an Koch & Oesterreichers (1985, 2011) kommunikati-
ven Pol der Nihe’?® — ebenfalls im iibertragenen Sinne — verstanden. Die Website kommuniziert
— metaphorisch betrachtet — neben ihren sprachlichen Inhalten auch iiber ihre Websitestruktur
und -funktionen. Mit ihrer Struktur ist ihr innerer Aufbau gemeint. Auch iiber textliche und
bildliche Inhalte, die Positionierung von Elementen, durch Links, Buttons, interaktive und mul-

timediale Inhalte, iiber technische Funktionen und weitere integrierte Kommunikationsdienste

25 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 23; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-13.

26 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
727 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 21-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 10-14.
728 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 17-29; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 3-20.
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kann die Grundhaltung der Website festgelegt werden und beispielsweise als eher dialogisch,
eher kooperativ, vertraut oder auch als fremd erscheinen.

Eine Ausrichtung der Websitestruktur und -funktionen am kommunikativen Pol der Nihe bietet
den Website-Nutzern eine intensivere kommunikative Hinwendung zu ihnen. Eine kommuni-
kative Grundhaltung, die sich eher dialogisch zeigt, die Interaktionen fordert, in der der Nutzer
die Intensitdt der Beschiftigung mit Themen, die ihn interessieren, selbst bestimmen und ent-
falten kann, wirkt sicherlich zugewandter als eine monologische Struktur, die moglicherweise
auch die Reihenfolge mit der Inhalte abgerufen werden konnen, festlegt oder bei der zudem die
zeitliche Spanne zwischen Nutzer-Anfragen und Reaktionen stark divergiert. Zusétzlich kon-
nen bei einer Orientierung am kommunikativen Pol der Nihe alle Kontextarten genutzt wer-
den.”®

Der situative Kontext kann auf der Website beispielsweise bildlich/ visuell dargestellt werden.
Auf ihn kann technisch (per Links/ Buttons) oder auch sprachlich verwiesen werden. Der para-
sprachliche und nichtsprachliche Kontext kann bspw. tiber den Einsatz weiterer Medien (etwa
Videos) aufgenommen werden.

Eine solche Orientierung suggeriert bzw. konstruiert insgesamt eine kommunikative Hinwen-
dung zum Nutzer. Diese Hinwendung ist als Kommunikationsangebot an den Nutzer zu verste-
hen, was der entweder annehmen oder ignorieren kann.

Mit der Orientierung der kommunikativen Grundhaltung der Website am kommunikativen Pol
der Nihe werden diese situativen Hinwendungs-Angebote an den Nutzer erst moglich.

Da es sich bei der Website-User-Interaktion um eine Interaktion des Users mit einer technisch
aufbereiteten Informationspréisentation handelt, kann es zu Riickfragen und Verstidndnisfragen
kommen (etwa zum Umgang mit der Website, zu Produkten oder Konditionen). Eine Website,
die bereits im Vorfeld viele Informationen kontextualisiert und sich kommunikationsbereit
zeigt (etwa durch Dialogbereitschaft und Kooperation), kann moglicherweise Missverstiandnis-
sen und ggf. einer Abkehr von Usern entgegenwirken.

Um sowohl die kommunikative Grundhaltung der Website als auch die sprachliche Gestaltung
zielgruppengerecht anzulegen, entlehnt diese Arbeit die Kommunikationsbedingungen und

Versprachlichungsstrategien Koch & Oesterreichers (1985, 2011)7%° aus ihrem urspriinglichen

2 Der situative Kontext kann auf der Website beispielsweise bildlich/ visuell dargestellt werden. Auf ihn kann
technisch (per Links/ Buttons) oder auch sprachlich verwiesen werden. Der parasprachliche und nichtsprachliche
Kontext kann bspw. liber den Einsatz weiterer Medien (etwa Videos) aufgenommen werden.

730 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
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Kontext und wendet diese auf den breiteren Kontext der Webseitengestaltung an. Dieses Vor-
gehen wird in den ndchsten Abschnitten néher beschrieben, doch zunichst wird der theoretische

Hintergrund zu Koch & Oesterreichers (1985, 2011) Nihe-/ Distanzkontinuum’®! dargelegt.

3.2.4.1.1 Koch & Oesterreichers Nihe-/ Distanzkontinuum

Koch & Oesterreicher (1985, 2011) untersuchen die Miindlichkeit und Schriftlichkeit von Spra-
che aus der Sicht der sprachlichen Varietit.”*?> Dazu nehmen sie einerseits einen universalen
und anderseits einen einzelsprachlichen Blickwinkel ein, indem sie Sprache zunichst aus der
universalen Perspektive der ,,fiir den konzeptionellen Aspekt relevanten universalen Charakte-
ristika von Miindlichkeit und Schriftlichkeit“’*? betrachten und schlieBlich ,,Kriterien fiir die
Analyse von Miindlichkeit und Schriftlichkeit in historisch-einzelsprachlicher Perspektive®’*
diskutieren.’

Sprache, so Koch & Oesterreicher (1985, 2011), kann sowohl aus der Sicht ihrer materiellen
Realisierung als auch aus der Sicht ihres sprachlichen Duktus betrachtet werden.”*¢ Die mate-
rielle Realisierung von Sprache ist entweder phonisch (durch Laute) oder graphisch (durch
Schriftzeichen). Koch & Oesterreicher (1985, 2011) bezeichnen die materielle Realisierung von
Sprache als ihr Medium."”’

Der sprachliche Duktus eines Kommunikats hingegen kann als eher miindlich bzw. eher schrift-
lich klassifiziert werden. Die Ausprigung des sprachlichen Duktus definieren sie als die Kon-

zeption von Sprache.”®

Universale Aspekte von Miindlichkeit und Schriftlichkeit
Die universalen Aspekte von Sprache betreffen allgemeine, libereinzelsprachliche Sprechleis-

tungen, die der sprachlichen Kommunikation zugrunde liegen, etwa die Referentialisierung, die

1 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 23; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-13.

32 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 15-43; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 3-20.
733 Koch & Oesterreicher (2011), S. 6.

734 Koch & Oesterreicher (2011), S. 6.

735 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-19.

736 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 17; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 3

737 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 17; vgl. Koch & Qesterreicher (2011), S. 3.

738 Vgl. Koch & OQesterreicher (1985), S. 17; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 3
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Pridikation oder die deiktische Orientierung von Sprache.”®” Da in diesen Faktoren der Kom-
munikation eine Varianz angelegt ist, konnen sie unterschiedlich stark oder schwach ausgeprigt
sein:
,»Es ist evident, dass in all diesen Instanzen und Faktoren der sprachlichen Kommuni-
kation Moglichkeiten der Varianz angelegt sind. Diese Varianz ergibt eine Skala von
Kommunikationsbedingungen und entsprechenden Versprachlichungsstrategien, die
dem konzeptionellen Kontinuum zwischen Miindlichkeit und Schriftlichkeit zugrunde
liegt.«740
Mit den skalaren Parametern der Kommunikationsbedingungen und Versprachlichungsstrate-
gien wird es moglich, den vermeintlichen Widerspruch zwischen der graphischen Realisierung
und dem sprachlichen Duktus begegnen zu kénnen.
Hiufig entspricht eine medial graphische Realisierung von Sprache nicht gleichzeitig einem
schriftlichen Duktus. So weist beispielsweise der schriftlich realisierte Privatbrief einen eher
miindlichen Duktus auf.”*' Durch die skalaren Parameter der Kommunikationsbedingungen

und Versprachlichungsstrategien konnen diese graduellen Abstufungen in der sprachlichen

Konzeption und gleichzeitig ihre mediale Représentation erfasst und innerhalb des Nihe-/ Dis-

tanzkontinuums dargestellt werden (siehe Abb. 21).

Abbildung 21: Koch & Oesterreichers (2011) Nihe- und Distanzkontinuum

Kommunikationsbedingungen

a) Privatheit

b) Vertrautheit

¢) Emotionalitit

d) Situations- und Handlungs-
einbindung

e) Referenzbezug stark
abhingig von der
Sprecher-origo

f) physische Nihe

g) intensive Kooperation

h) Dialogizitit 111 Vv VI X

graphisch

kommunikative
Distanz

i) Spontaneitit T
) freie Themen-  Kommunikative I v VI

entwicklung Nithe

honisch
ot phonis:

Versprachlichungsstrategien

— Priferenz fiir nichtsprachliche
Kontexte und fiir Gestik, Mimik etc.

— geringer Planungsaufwand

- Vorldufigkeit

— Aggregation

ete.

Quelle: Koch & Oesterreicher (2011), S. 13.

739 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 5.
740 Koch & Oesterreicher (2011), S. 6.
741 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 12f.

Kommunikationshedingungen

a) Offentlichkeit

b) Fremdheit

c) keine Emotionalitiit

d) Situations- und Handlungs-
entbindung

¢) Referenzbezug maximal
unabhingig von der
Sprecher-origo

f) physische Distanz

g) keine Kooperation

h) Monologizitit

i) Reflektiertheit

j) starke Themen-

fixierung

ete.

Versprachlichungsstrategien

— Priferenz fiir sprachliche
Kontexte

— hoher Planungsaufwand
Endgiiltigkeit

— Integration

ete.
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Das Kontinuum umfasst sowohl die konzeptionellen als auch die medialen Affinititen von
sprachlichen AuBerungen/ Diskurstraditionen.”*?

Die jeweiligen Kommunikationsbedingungen bilden dabei den Rahmen fiir sprachliche AuBe-
rungen auf den der jeweilige Sprecher mit spezifischen Versprachlichungsstrategien reagiert.
Die Parameter der Kommunikationsbedingungen legen Koch & Oesterreicher (1985, 2011) wie

folgt fest.”*3

Kommunikationsbedingungen’#4

Kommunikativer Pol der Nihe

e Privatheit,

e Vertrautheit,

e starke emotionale Beteiligung,

e Situations- und Handlungsein-
bindung,

e Referenzbezug auf die Sprecher-
origo,

e physische Nihe,

e maximale Kooperation bei der
Produktion,

e hoher Grad an Dialogizitit,

e freie Themenentwicklung,

e maximale Spontaneitit.

Aus den o. g. Kommunikationsbedingungen kénnen sich folgende Versprachlichungsstrategien

fiir den kommunikativen Pol der Nihe und den der Distanz ergeben:”*

Kommunikativer Pol der Distanz

o Offentlichkeit,

o Fremdheit,

e keine emotionale Bindung,

e Situations- und Handlungsentbin-
dung,

e kein Referenzbezug auf die Spre-
cher-origo,

e physische Distanz,

e keinerlei Kooperation bei der Pro-
duktion,

e reine Monologizitit,

e Themenfixierung,

e maximale Reflektiertheit.

5

Versprachlichungsstrategien’46

Kommunikativer Pol der Nihe
e Priferenz fiir nichtsprachliche
Kontexte,
hohe Prozesshaftigkeit,
starke Vorldufigkeit,
geringe Informationsdichte,
geringe Kompaktheit,
geringe Integration,

Kommunikativer Pol der Distanz
e Priferenz fiir sprachliche

Kontexte,

geringe Prozesshaftigkeit,

geringe Vorldufigkeit,

hohe Informationsdichte,

starke Kompaktheit,

hohe Integration,

"2 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 23; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 13.

3 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-21; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7-10.
"4 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-21; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7-10.
5 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 21ff.; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 12.
746 Vgl. Koch & Qesterreicher (1985), S. 21ff.; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 12.
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e geringe Komplexitit, e hohe Komplexitit,
e geringe Elaboriertheit, e starke Elaboriertheit,
e wenig geplant, angelegt. e stark geplant, angelegt.

Zudem wird die Versprachlichung durch ihre jeweiligen Kontexte beeinflusst, die beispiels-

weise bei einer physischen Distanz und Fremdheit der Kommunikationspartner versprachlicht

werden miissten, da sie nicht als bekannt vorausgesetzt werden konnen und auf sie im Gesprich

nicht verwiesen werden kann.”*’ Die Kontextarten sind Teil der Versprachlichungsstrategien

(siehe oben).

Die verschiedenen Kontextarten nach Koch & Oesterreicher (2011) ergeben sich, wie folgt:

1. ,Situativer Kontext:

in der Kommunikation wahrnehmbare Personen, Gegenstidnde und Sachverhalte.

2. Wissenskontext:

a.

einerseits ein individueller Wissenskontext (gemeinsame Erlebnisse der Partner,
Wissen iibereinander etc.); [sic!]

andererseits ein allgemeiner Wissenskontext, der soziokulturelle und universal
menschliche Wissensbestinde umfasst (kulturelle Tatsachen, Werte etc.; [sic!]

logische Relationen, physikalische und biologische GesetzméBigkeiten etc.).

3. sprachlich-kommunikativer [sic!] Kontext:

vorherige und folgende AuBerungen und AuBerungsteile, auch 'Ko-Text' genannt.

4. andere [sic!] kommunikative Kontexte:

a.

parasprachlich-kommunikativer Kontext: intonatorische Phdnomene;
Sprechgeschwindigkeit, Lautstirke etc.; [sic!]
nichtsprachlich-kommunikativer Kontext: begleitende Gestik, Mimik, Kor-

perhaltung, Proxemik etc.*’#®

Das Nihe-/ Distanzkontinuum beriicksichtigt all diese Parameter, wobei es nicht auf sie be-

schrinkt bleiben muss, denn die Parameter-Listen sind von Koch & Oesterreicher durchaus als

offen und erweiterbar angelegt. Es kann jegliche AuBerungen/ Diskurstraditionen im Verhiltnis

zum kommunikativen Pol der Nihe und dem kommunikativen Pol der Distanz abbilden.”*

47 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 11.
748 Koch & Oesterreicher (2011), S. 11, HiO.
9 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 10.
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Im Folgenden werden Uberlegungen angestellt, ob und ggf. wie es gelingen kann Koch &
Oesterreichers (1985, 2011) Kommunikationsbedingungen und Versprachlichungsstrategien’°
auf die technischen Funktionen und die Struktur der Website zu iibertragen, so dass diese eine

hohere kommunikative Zugewandtheit zum User herstellen kann.

3.2.4.1.2 Metaphorische Ubertragbarkeit von Koch & Oesterreichers universalen Para-

metern des Nihe-/ Distanzkontinuums auf die Website

Koch & Oesterreicher (2011) verwenden die Begriffe Sprache der Nihe und Sprache der Dis-
tanz zur ,,Charakterisierung von AuBerungsformen im Rahmen des konzeptionellen 'gesproche-
nen/ geschriebenen'-Kontinuums*’>!.”52 Dabei sortieren sie Diskurstraditionen/ Texte und
Kommunikationsformen auf dem Kontinuum zwischen kommunikativer Ndhe und kommuni-
kativer Distanz ein.”>® Ausschlaggebend fiir deren Situierung ist der jeweilige sprachliche Duk-
tus (die Konzeption) der AuBerungsform, der durch die Parameter der Kommunikationsbedin-
gungen und die Parameter der Versprachlichungsstrategien bestimmt wird.

Zu fragen ist zunéchst, ob diese Parameter sich eignen, um die kommunikative Haltung einer
Website charakterisieren zu konnen, ob sie also auch auf kommunikative und auB3ersprachliche
Gegebenheiten iibertragen werden konnen. Unter der Haltung einer Website soll ihre kommu-
nikative Grundorientierung verstanden werden, diese konnte bspw. als eher zugewandt und ko-
operativ oder als eher abgewandt und abwesend empfunden werden. Um die oben gestellte
Frage zu beantworten, wird aufgezeigt, was Koch & Oesterreicher genau unter den Parametern
der konzeptionellen Miindlichkeit/ Schriftlichkeit verstehen:

»(Gerade die universalen Aspekte konzeptioneller Miindlichkeit und Schriftlichkeit kon-
nen aus einer rein sprachimmanenten Betrachtungsweise heraus nicht addquat verstan-
den werden, da sie wesenhaft bezogen sind auf zwar kommunikativ relevante, aber eben
auBersprachliche Gegebenheiten.

Vergegenwirtigen wir uns kurz die wichtigsten Instanzen und Faktoren der sprachlichen
Kommunikation. Mindestens zwei Interaktionspartner treten miteinander in Kontakt,
wobei sie — gegebenenfalls im Wechsel — die Gespréchsrollen des Produzenten und
des Rezipienten einnehmen. Dabei entsteht eine Nachricht, ein Diskurs/ Text, der sich
auf Gegenstinde und Sachverhalte der auBersprachlichen Wirklichkeit bezieht. Die
Produktion des Diskurses/ Textes stellt eine schwerwiegende Formulierungsaufgabe

730 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
31 Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

752 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

733 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
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dar, die im Spannungsfeld steht zwischen der Linearitit sprachlicher Zeichen, den Vor-
gaben der Einzelsprache und der komplexen, vieldimensionalen auBlersprachlichen
Wirklichkeit. Produzent und Rezipient sind eingebunden in personale, raumliche und
zeitliche Zeigefelder (Deixis), in bestimmte Kontexte und in bestimmte emotionale und
soziale Beziige.
Es ist evident, dass in all diesen Instanzen und Faktoren der sprachlichen Kommunika-
tion Moglichkeiten der Varianz angelegt sind. Diese Varianz ergibt eine Skala von
Kommunikationsbedingungen und Versprachlichungsstrategien, die dem konzeptionel-
len Kontinuum zwischen Miindlichkeit und Schriftlichkeit zugrunde liegt.*">*
Um beurteilen zu konnen, ob die Parameter auf die Website iibertragen werden konne, sollen
hier erste Uberlegung zu den von Koch & Oesterreicher hervorgehobenen Aspekten angestellt

werden. Die Operationalisierung der einzelnen Parameter erfolgt dann in Kap 3.2.4.2.

Eine Website tritt iber die Darstellung ihrer Inhalte mit den Nutzern — im Rahmen des WWW
—1in Kontakt. Bei einer unternehmerischen Website geht es dabei in erster Linie darum Kunden
zu gewinnen, zu binden, (Produkt-)Informationen oder Neuheiten zu prisentieren oder auch
darum, die Marke zu festi gen.755 Das heil3t, vornehmlich ist das Unternehmen selbst in der Pro-

duzentenrolle, wihrend der Nutzer die Rolle des Rezipienten einnimmt.

Gleichzeitig verfiigen Websites in der Regel iiber weitere angeschlossene Kommunikations-
dienste und verschiedene Kommunikationsformen (iiblich ist es, die Moglichkeit zur Kontakt-
aufnahme per E-Mail, Telefon oder auch postalisch anzubieten). Es konnen dariiber hinaus wei-
tere Social Media Dienste integriert werden, wie etwa 'YouTube', 'Facebook' oder 'Instagram’,
wie auch Service- oder Produktblogs oder -wikis genutzt werden konnen. Diese Kommunika-

tionsformen und -dienste machen einen Gesprichsrollenwechsel moglich, so dass die Nutzer/

Rezipienten auch Produzenten werden konnen.
Die Inhalte der Unternehmenswebsite beziehen sich — wie erwédhnt — hauptsichlich auf die Dar-
stellung der Produkte und Dienstleistungen, dabei ist die inhaltliche Darstellung an die Linea-

ritdt sprachlicher Zeichen gebunden, jedoch nicht auf sie beschrinkt. Durch die Multimedialitét/

Hypermedialitit des Hypertextes konnen Inhalte sowohl multicodal als auch multimodal’>® dar-

734 Koch & Oesterreicher (2011), S. 6, HiO.

755 Vgl. Diitweke & Rabsch (2012), S. 33.

736 Vgl. Krummeck (2008) zum Begriff der Multimodalitit: ,,Ein mediales Angebot ist multimodal, wenn es un-
terschiedliche Sinnesmodalitdten beim Nutzer anspricht® (Krummeck (2008), S. 36 HiO). Vgl. Krummeck (2008)
zum Begriff der Multikodalitit: ,,Ein mediales Angebot ist multicodal, wenn es auf verschiedene Codierungen
zurtickgreift (Krummeck (2008), S. 36 HiO).

153



gestellt werden. Des Weiteren konnen relevante Kontexte der ,,vieldimensionalen aul3ersprach-
lichen Wirklichkeit*’*” durch die Hypermedialitit in den Hypertext eingebunden werden, so
dass auch auf einzelne Gegenstinde oder Sachverhalte verwiesen werden konnte.

Durch das Heranzoomen und die Detailansichten von Produkten mittels Cursorbewegungen,
das Begehen von Ausstellungsriumen in 3-D Darstellungen oder Fahrsimulationen via Cock-
pitperspektive in neuen Automodellen, die die Fahrgeschwindigkeit, Boden- und Kurvenhaf-
tung oder Seitenfithrung veranschaulichen, konnen solche realen Kontexte simuliert werden.
Zusitzlich erméglicht das WWW die Verkniipfung von Bild-, Ton-, Video- und Audiodateien
sowie die Integration nahezu aller anderen Medien. So ist es moglich iiber das WWW zu tele-
fonieren (VoIP), fern zu sehen, Videos zu schauen, Radio zu horen, Biicher zu lesen, SMS zu
schreiben u.v.m. Websites konnen von diesen Technologien Gebrauch machen.”® Auf diese
Weise gelingt es, der Wirklichkeit ndher zu kommen und den User/ Leser einzubinden in emo-

tionale wie soziale Kontexte, aus denen heraus ebenfalls Zeige-/Verweisfelder moglich sind,

die durch ihre Abbildung und plastische Darstellung nicht notwendigerweise erlduternder, de-
skriptiver Erkldrungen bediirfen.

Hieran zeigt sich, dass die Kommunikationsbedingungen metaphorisch betrachtet, auf die Web-
site anwendbar sind. Im Folgenden wird gepriift, ob gleiches fiir die Versprachlichungsstrate-
gien gilt.

Die Versprachlichungsstrategien berufen sich auf die Kontextarten von Kommunikationsakten,
wobei Koch & Oesterreicher (2011) zwischen vier Arten von Kontexten differenzieren, dem
situativen Kontext, dem Wissenskontext, dem sprachlich-kommunikativen Kontext und dem
nichtsprachlichen Kontext (siehe Kap. 3.2.4.1.1).7°

Wie bereits erwihnt, ist es der Website moglich, nahezu alle Kommunikationsmedien und
-formen zu integrieren, so dass alle genannten Kontexttypen zum Einsatz kommen konnten.
Websites, die aus Texten, Fotos, Abbildungen, Statistiken, hinterlegten PDF-Dokumenten und
interaktiven Anwendungen bestehen, stellen den situativen Kontext sowie den Wissenskontext

i.d.R. iiber fotografische Darstellung’® und die interaktive Anwendbarkeit der Referenzobjekte

57 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6.

78 Durch verschiedene Ausgabegeriite ist es heute moglich weitere Reize zu iibermitteln. Uber sog. Visual Dis-
plays, Virtual Retina Displays, Acoustic Displays, Haptic Displays und Olfactory Displays wird es moglich virfu-
elle Realtitdit zu erzeugen.

73 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 11.

%0 Vgl. http://www.parador.de/ (Stand: 15.07.2019); vgl. http://www.jeep.de/ (Stand: 15.07.2019); vgl.
http://www.chocri.de/ (Stand: 15.07.2019).
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her.”®! Der parasprachliche und nichtsprachliche Kontext entfillt auf einer Website, sofern er
nicht iiber angeschlossene andere Kommunikationsdienste ermoglicht wird. Hierzu zihlen auch
Call-Back-Funktionen, die den Nutzern bei Bedarf einen Riickruf anbieten.

Der Verlust des parasprachlichen und nichtsprachlichen Kontextes kann jedoch durch den Ko-
Text und eine Verstdrkung des situativen Kontextes aufgefangen werden.

Die ersten Uberlegungen zur Ubertragbarkeit von Koch & Oesterreichers (1985, 2011) Kom-
munikationsbedingungen und Versprachlichungsstrategien’®? haben gezeigt, dass eine Ubertra-
gung im metaphorischen Sinne generell moglich ist. Im Folgenden wird die Eignung bzw.
Ubertragungsmoglichkeit der Versprachlichungsstrategien und Kommunikationsbedingungen
fiir jeden einzelnen Parameter gepriift. Dafiir wird der inhaltliche Kern eines jeden Parameters
dargestellt, um festzustellen, was dieser erfassen soll. Es wird gepriift, ob diesem Kern ein

Aquivalent auf der Website entsprechen kann.

Metaphorische Ubertragung der Kommunikationsbedingungen auf die Website

Der Grad an Offentlichkeit
Koch & Oesterreicher (2011) definieren den Grad an Offentlichkeit nach ,,der Zahl der Rezipi-

«764 innerhalb einer Kommunikationssituation.”® Um

enten“’® und der ,,GroBe des Publikums
diesen Aspekt am kommunikativen Pol der Nihe zu situieren, das heifit um Privatheit zu sug-
gerieren, kann versucht werden, den 6ffentlichen Charakter in den Hintergrund treten zu lassen
und den Eindruck geschiitzter Kommunikationsriume entstehen zu lassen. Aufgrund dessen
ermdglichen viele Unternehmen ihren Kunden ein gesondertes LogIn-Verfahren zu nutzen,’®®
um 1hnen eine eigene, personalisierte Version der Unternehmenswebsite zu offerieren, auf die
lediglich der jeweilige Kunde Zugriff hat. Dieses Vorgehen hat zusitzlich den Vorteil, dem
Kunden spezifische auf ihn zugeschnittene Verkaufsangebote unterbreiten zu konnen.

An dieser Stelle stellt sich die Frage, woran der User die Offentlichkeit der Website festmacht.

Weder sieht er andere Nutzer noch konnen diese ihn sehen. Lediglich das Unternehmen selbst

761 Vgl. den 'Pardor'’ 3D-Raumplaner, abgerufen iiber: https://www.parador.de/service/raumdesigner (Stand:
15.07.2019).

62 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.

763 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

764 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

765 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

766 Hierbei ist zu beachten, dass der User nicht vorschnell dazu gezwungen wird private Angaben machen oder ein
gesondertes LoglIn nutzen zu miissen. Vgl. hierzu Nielsen & Loranger (2006), S. 100f.
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kann Trackingdaten des Nutzers iiber sein Nutzerverhalten sammeln. Daher ist ein korrekter
Umgang mit personenbezogenen und sensiblen Daten (gemiB der DSGVO’7) wichtig sowie

die Aufkldrung des Nutzers iiber die eingesetzten Trackingverfahren oder Cookies.

Themenfixierung

Das Ausmal der Themenfixierung kann als Ausmal thematischer Offenheit innerhalb des fest-
gelegten Websitecontents gefasst werden. Hierunter kann die Offenheit zur Wahl individueller
und vielseitiger Navigationswege verstanden werden, die sich durch die Begebenheit der Ver-
kniipfungsarten und -relationen der Links ergibt.

Ahnlich der Simulation kommunikativer Spontaneitiit bezieht sich dieser Parameter auf die
Moglichkeit und das Ausmall Themengebiete wechseln zu konnen, d.h. auf die Freiheit in der
Navigation und den Grad der Autonomie des Users.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass unter einer thematischen Offenheit hier das
unbefangene Bewegen und Surfen auf der Website verstanden wird, welches sich daraus erge-
ben kann, dass Themengebiete und Navigationswege frei wihlbar sind und die User navigato-
risch nicht auf der Website gefangen werden, sondern ihnen Zugang zu weiteren externen In-
formationsangeboten gewihrt wird.”®® Dariiber hinaus konnen Websites ihre Dialogbereitschaft
erhohen, indem riickkanalfihige Funktionen und Kommunikationsformen das Webangebot er-

ginzen.

Der Grad der Vertrautheit der Partner

Der Grad der Vertrautheit hiangt nach Koch & Oesterreicher (2011) von dem Grad der Institu-
tionalisierung, dem gemeinsamen Hintergrund- und Situationswissen’® sowie der Bekanntheit
der Gesprichspartner ab.

Um den Grad der Vertrautheit moglichst nah am kommunikativen Pol der Néhe zu orientieren,
kann das notige Hintergrund- und Situationswissen im Vordergrund direkt verfiigbar und zu-
ginglich gemacht werden. Idealerweise gelingt dies iiber die Erhohung visueller Anteile auf
der Website, die dem User die relevanten Informationen auf einen Blick vermitteln. Mehr noch

als um die Ubermittlung von Informationen geht es hier um die Vermittlung von Eindriicken

67 Die Abkiirzung DSGVO steht fiir Datenschutzgrundverordnung, sie regelt den Datenschutz, insbesondere den
der personenbezogenen Daten. Vgl. https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Artikel/Digitale-Welt/europaeische-
datenschutzgrundverordnung.html (Stand: 15.07.2019).

%8 Dies ist gemeinhin die Regel. Dennoch existieren Websites, die ihre User in diesem Sinne wortwértlich gefan-
gen nehmen.

7% Vgl. Koch & OQesterreicher (2011), S. 7.
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und Emotionen zu den Produkten des Unternehmens. Gelingt es, eine Erlebniswelt zu schaffen,
in die der Nutzer einbezogen wird, konnen positive Emotionen geweckt und ggf. Vertrauen
aufgebaut werden.”’® Das kann zusiitzlich unterstiitzt werden bspw. durch eine gute Erreichbar-
keit, einfache und verldssliche Navigationsstrukturen oder den Gebrauch und Einsatz von Qua-
litdts- und Sicherheitszertifikaten.

Eine eindeutige Meniifithrung und eine eindeutige Linkstruktur erhohen das Gefiihl der navi-
gatorischen Verlisslichkeit und Erreichbarkeit fiir den User,”’! welches dieser im Optimalfall
auf das Unternehmen iibertrigt. Dagegen kann eine Unternehmenswebsite mit einer schwieri-
gen Navigationsstruktur und Meniifiihrung das Gefiihl wecken, das Unternehmen gebe sich
keine groBBe Miihe mit seinen Kunden. Um Vertrautheit herzustellen, kann neben der Funktio-
nalitit ebenfalls die Ordnung, Struktur und Informationsprisentation entscheidend sein.’’?
Hierfiir konnen im Fokus Eye-Catcher die Aufmerksamkeit binden und dabei Unternehmens-
werte und Emotionen vermitteln sowie das Wichtigste zu den Produkten auf einen Blick dar-
stellen. Auf diese Weise ist es moglich fiir eine erste strukturelle und thematische Orientierung
Zu sorgen.

Des Weiteren kann iiber die Bereitstellung von Hintergrund- und Situationswissen iiber visu-
elle, strukturelle und kommunikative Manahmen ein mogliches Gap zwischen dem Wissen
des Users und den relevanten Informationen der Website vermieden werden.

Eine konsistente und konventionelle Navigations- und Meniifiihrung kann Vertrautheit und
Verlisslichkeit suggerieren.””?

Gelingt es dariiber hinaus ,,Gerite- und serviceiibergreifende Konzepte (Multiple User Interface

Konzepte)“’’*

zu entwickeln, die sich durch eine einheitliche Meniigestaltung, in der Icon- und
Buttonwahl, dem Aufbau und den Funktionen, der Struktur und den Interaktionsabldufen aus-
zeichnen, unterstiitzt dies die Wiedererkennung grafischer und struktureller Muster. Dies gilt
nicht nur fiir das Interfacedesign und die Zusammenfiihrung verschiedener Endgerite, sondern
gleichfalls fiir das Interface- und Kommunikationsdesign innerhalb verschiedener Medien oder

Medienportale.

770 Vgl. Diefenbach & Hassenzahl (2017), S. 52f.

7' Vgl. Hoffjann (2012), S. 38fT; vgl. zusitzlich Kahnemann (2012), S. 83. Nach Kahnemann (2012) 16sen miihe-
los wahrzunehmende Dinge und Objekte Vertrauen aus.

772 Vgl. Kahnemann (2012), S. 83; vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 620, S. 624.

73 Vgl. hierzu Hoffjanns (2012) Ausfiihrungen zum Systemvertrauen, Vertrauen in die Systemprogrammierung
und Erwartungen als Indikatoren fiir Vertrauenswiirdigkeit. Vgl. Hoffjann (2012), S. 38ff.

774 Heidemann (2007), S. 165.
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Wird die Website eines Unternehmens in demselben Corporate Design gestaltet wie alle wei-
teren Produkte der externen Unternehmenskommunikation, etwa Printkataloge oder die firmen-
eigene Imagebroschiire’’®, kann dies die Vertrautheit mit dem Unternehmen und seinen Marken
und Produkten erh6hen. Weisen zudem alle elektronischen und alle Online-Ressourcen diesel-
ben Design-, Kommunikations- und Meniistrukturen auf, ist anzunehmen, dass dies dem Kun-
den die Bedienung der Produkte erleichtert und damit einhergehend auch Vertrauen entstehen
kann.

Ziel ist es folglich, eine Vertrautheit zum Kommunikationsgegenstand (System) herzustellen,
die in Vertrauen iibergehen und sich auf das Kommunikationsobjekt (Marken, Produkte) sowie
den Kommunikator (Unternehmen) ausweiten kann. Dies kann moglicherweise iiber die Ver-
standlichkeit der Information, die Vertrautheit mit den medialen und kommunikationsformty-
pischen Eigenheiten (besonders den Navigationsstrukturen und -mitteln), die Nihe zu den Pro-
dukten und Dienstleistungen und die Nihe zu realen Kontaktpersonen des Unternehmens ge-

lingen sowie iiber vertrauenswiirdige Referenzen und Zertifikate.

Emotionale Beteiligung

Koch & Oesterreicher (2011) erfassen den Grad an Emotionen, die sich auf den Kommunika-
tionspartner beziehen (anhand des affektiven Verhaltens) und den Grad an Emotionen, die sich
auf den Kommunikationsgegenstand beziehen (anhand von expressiven AuBerungen).”’® Nicht
alle diskreten Emotionen miissen sich jedoch zwangsldufig in einem eindeutigen mimetischen
Ausdruckszeichen zeigen. Zusitzlich konnen Emotionen verborgen oder auch vorgetduscht
werden.””” Hiermit soll zum Ausdruck gebracht werden, dass selbst in einem Face-to-Face Ge-
spriach die Interaktion zweier Gespriachspartner nicht zwangsldufig ohne ein gewisses Rauschen
auskommt.”’® Innerhalb der Face-to-Face Kommunikation kann dieses Rauschen jedoch durch
die Riickkopplungsmoglichkeiten beider Gesprachspartner, ihre physische Anwesenheit oder
die Situations- und Handlungseinbindung behoben werden.

Wie kann es einer Website gelingen, Emotionen relativ eindeutig zu transportieren? Im ersten
Schritt gilt es, eine kommunikative und emotionale Beteiligung herbeizufiihren. Dafiir kann
zunéchst eine eindeutige visuelle und sprachliche Darstellungsweise hilfreich sein, die an die

symbolischen Nutzenassoziationen appelliert, an das individuelle Anspruchsniveau und den

75 Vgl. Kiessling & Babel (2011), S. 106-108. Die Autoren beziehen sich in diesem Zusammenhang auf die Ge-
staltung des Intranetdesigns, gleiches gilt selbstverstdndlich fiir die Corporate Website.

776 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

777 Vgl. Holodynski (2006), S. 34-39.

778 Vgl. Shannon & Weaver (1969), S. 6f., S. 18-22.
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Grad des Involvements.””® Eine solche Darstellung kann zusitzlich mit den unternehmerischen

Werten verbunden werden.

Beispiel
Der Laminat-, Parkett- und Massivholzdielenhersteller 'Parador' ,, bietet Premium-Produkte

fiir wertvolles Wohnen ‘7%

und steht unter anderem fiir die Natiirlichkeit seiner Produkte und
die Freiheit der Gestaltungs- und Einrichtungsmoglichkeiten. Mit der Produktlinie Laminat
Identity und der Editionsreihe, die (nach Wunsch individuell) von hochrangigen Designern ge-
staltet werden konnen, setzt 'Parador’ diesen Mafistab um. Die Abbildung 22 zeigt die Home-

78I sichtbaren Teil ab. Das eingesetzte Key-

page von 'Parador' und bildet den iiber dem Falz
Visual macht deutlich, wie eine solche eindeutige visuelle Darstellung des symbolischen Nut-
zens, verbunden mit den unternehmerischen Werten, umgesetzt werden kann.

Die Abbildung vermittelt eine direkte Verbindung mit der Natur. Stilvolles Einrichten und die
Qualitiit der Produkte werden verdeutlicht und sprechen die Bediirfnisse nach etwas Besonde-
rem an (bspw. durch den Blick in die Natur und der Verbindung der Natur mit dem Thema

Holz). Damit werden ein symbolischer Nutzen, aber auch die Werte und Wertvorstellungen

vermittelt sowie Emotionen angesprochen.

Abbildung 22: Die 'Parador'-Homepage - Beispiel 1

PARADOR

Q;elle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).

7 Vgl. Bielefeld (2012), S. 184f.

80 Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (sieche Anhang).

81 Der Begriff Falz wird von Nielsen & Loranger (2006) iibernommen, er referiert auf das Medium Zeitung und
bezeichnet den iiber dem Knick sichtbaren Teil, bezogen auf das Ausgabemedium PC bezeichnet er den fiir den
User sichtbareren Teil der Website, der ohne zu scrollen einzusehen ist. Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 43.
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Kooperation

Koch & Oestereicher (2011) verstehen unter Kooperation den Grad der Mitwirkungsméglich-
keiten auf den Kommunikationsverlauf.”s?

Die Website stellt ein unveridnderliches Informationsangebot dar, innerhalb dessen der User
wihlen kann. In diesem Sinne hat dieser keine Moglichkeit auf die Produktion der Websitein-
halte direkten Einfluss auszuiiben, jedoch bestimmt er den Rezeptionsgegenstand und -grund,
die Rezeptionszeit und -dauer sowie die Art und -abfolge.”? Die Website kann zudem riickka-
nalfahige Kommunikationsformen anbieten.

Das Feedback/ die Riickmeldungen der eigenen Kunden kann jedes Unternehmen konstruktiv
fiir sich nutzen, indem es sich dialogbereit zeigt und seinen Kunden ein Sprachrohr bietet, zur
AuBerung ihrer Wiinsche und Bediirfnisse.”®* Auf den Einzelnen individuell und personlich
einzugehen ist in der heutigen globalen, anonymisierten und digitalen Welt offensichtlich wich-

tiger geworden. Dieser Ansicht sind auch Lang & Bekavac (2004), wenn sie feststellen:

»weil im Web die starre Rollentrennung zwischen Sender und Empfinger von Informa-
tionen aufgehoben ist, konnen Personen oder Zielgruppen auch ganz 'individuell' ange-
sprochen werden. "%
Gerade die Link- und Meniifiihrung kann die Rezeptionsfreiheit des Users unterstiitzen. Ideal-
erweise bietet der Websiteautor den Usern da riiber hinaus weitere Kommunikations- und Dis-
kursformen zur freien MeinungsiuBerung, Klirung von Unklarheiten bzw. zur AuBerung von

Wiinschen an (besonders geeignet sind hierfiir Web 2.0 Anwendungen, aufgrund ihrer potenti-

ellen Schnelligkeit in den Turn-Wechseln).

Dialogizitiit

Bei der Dialogizitit geht es um ein ausgeglichenes Verhiltnis zwischen Produzent und Rezipi-
ent. Bei der Einordnung dieses Verhiltnisses konnen die nachfolgenden Fragen hilfreich sein:
Bleibt der Rezipient passiv und beschrinkt sich auf die Rezeption der angebotenen Inhalte?”5¢
Gibt es Kommentarfunktionen? Existiert die Moglichkeit zum Verfassen individueller E-
Mails? Sind die Kontaktmoglichkeiten generell stark eingegrenzt oder stechen dem User ausrei-

chend Mdoglichkeiten zur Verfiigung? Werden die Kontaktmoglichkeiten nur an einer Stelle

82 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

83 Vgl. weiterfithrend Bucher (2001), S. 167.

84 Vgl. Grundmann (2007), S. 96-108. Zum Begriff der Branding Blogosphiire, die sich an die eigenen Kunden
und Stakeholder richtet, vgl. Kaiser (2005), S. 70. Vgl. weiterfithrend Réttger & Zielmann (2006), S. 39. Die
Autoren thematisieren u.a. den Einsatz von Corporate Blogs fiir Imagefunktionen.

785 Lang & Bekavac (2004), S. 435.

786 Vgl. Storrer (2000a), S. 153.
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angeboten oder sind sie dauerhaft prisent? Welche Art von Kommunikationsformen bzw.
Kommunikationsdiensten werden angeboten?

Zur Erhohung der Dialogizitit sind Kommunikationsformen mit moglichst kurzen Feedback-
zeiten ideal.

Welche Interaktionsangebote werden dem User gemacht? Wie stark wird er in das Webangebot
involviert? Welche zielgruppenspezifischen Anwendungsangebote werden ihm offeriert?”%’
Optimalerweise weicht die Website folglich in ihrer kommunikativen Grundhaltung und ihrer
Struktur von einer blof passiven Rezeption eines Webtextes ab, indem sie dem User eine ge-

wisse Aktivitdt ermoglicht.

Spontaneitit

Eine Unternehmenswebsite bietet dem Interessierten eine zunéchst abgeschlossene thematische
Aufbereitung eines spezifischen Inhalts, welcher jedoch nicht begrenzt und durch die Website
als abgeschlossen dargestellt sein muss. Im Gegenteil, dieser kann auf weiterfithrende externe
Sites verweisen.

Eine Ubertragung kommunikativer Spontaneitit auf die Website konnte folglich an der Mog-
lichkeit und dem Ausmal} gemessen werden, in dem es moglich ist, Themengebiete zu wech-
seln. Dabei spielt der Vernetzungs- und Verkniipfungsgrad sowie eine gelungene Ubersicht
iber die Struktur und Inhalte der websiteinternen Knoten untereinander eine grofle Rolle. Es ist
wichtig, dass der User von jedem Hypertextknoten zu jedem anderen Hypertextknoten gelangen

789 Genauso hilfreich ist es,

kann (weswegen sich hiufig eine n:m Verkniipfung anbietet’®®).
bereits besuchte Links von den generell zur Verfiigung stehenden Links optisch unterscheidbar
zu gestalten.”””

Der Spontaneitidtsgrad hingt in gewisser Weise mit dem Ausmal} an Autonomie zusammen.
Letzteres kann sich bspw. in der Navigationsfreiheit oder dem Gefiihl der Aktivitit dullern:

,,Konnen die Benutzer Links anklicken und von einem Thema zum nichsten wandern,
fiihlen sie sich produktiver.*’!

87 'Parador’ bietet seinen Usern die Moglichkeit jeden Boden in jeder Qualitit in der eigenen Wohnung in Zusam-
menhang mit den eigenen Einrichtungsgegenstinden anzuschauen, indem ein Foto des Raumes hochgeladen wird,
auf dem der jeweilige Boden durch den gewihlten Parador'-Boden ersetzt wird. Vgl.: http://vmapserver].active-
online.de/parador_2011/de/ (Stand: 07.07.2013).

788 Eine n:m Verkniipfung ist eine Viele zu Viele Verkniipfung, d.h. der User kann von vielen Stellen zu einer
spezifischen Information gelangen, von wo aus er wieder zu vielen anderen Stellen kommen kann.

8 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 170.

"0 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 98.

71 Nielsen & Loranger (2006), S. 265. Vgl. dariiber hinaus Yun (2007), S. 530, S. 532.
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Unter dem Parameter der Spontaneitit soll hier entsprechend das Ausmal} an Freiheit und Au-
tonomie des Users verstanden werden, welches sich in der Navigationsfreiheit, einer offenen
Themenwahl, der Moglichkeit, auch externe Links verfolgen zu konnen sowie in einem mogli-

chen Wechsel von der Rezipientenrolle in die Produzentenrolle zeigen kann.

Situations- und Handlungseinbindung

Da die Website verschiedene Kommunikationsformen (Chatkommunikation, E-Mail-Kommu-
nikation, Blogkommunikation) und Diskursformen (Telefonat/ personliches Gesprich, muss
iber Termin vereinbart werden) integrieren und vereinen kann, ist es schwierig einen allgemei-
nen Grad an Situations- und Handlungseinbindung fiir die Website zu bestimmen. Jener Grad
ist bei einer Blogkommunikation hoher als bei der Rezeption eines Webtextes (wobei es hierbei
wiederum darauf ankommt, ob es sich um einen kollaborativen Text handelt, einen kurzen oder
langen, kompakten oder elaborierten Text). Zusédtzlich konnen auf der Website sekundédre Me-
dien eingesetzt werden, etwa Video- oder Audiodateien.

Fiir die Situations- und Handlungseinbindung ist die Darstellung von Inhalten auf den einzelnen
Hypertextknoten und gleichzeitig die Struktur ihrer Vernetzung iiber die Kanten von zentraler
Bedeutung. Dabei nehmen die Menii- und Linkstrukturen auf das Ausmaf} der Handlungsmog-
lichkeiten des Rezipienten Einfluss. Denn der Grad an Handlungseinbindung steigt mit der
Moglichkeit, die der Rezipient hat, sich weiter- und tiefergehend zu informieren oder sich the-
matisch umzuorientieren.”®? Hierbei iibersteigt das Linkangebot i.d.R. ein natiirliches MaB nicht
und folgt den Regeln der Usability (siehe Kapitel 3.2.5).

Auch wenn der Rezipient nicht an derselben Situation teilhat, da es sich um eine asynchrone
Kommunikationsweise handelt, kann es dem Hypertextautor gelingen, den situativen Kontext
als gemeinsamen Bezugspunkt zum Referenzobjekt zu vermitteln. Damit einhergehend kann
das subjektive Gefiihl der Situations- und Handlungseinbindung fiir den User gesteigert wer-
den. Gerade Unternehmenswebsites und Online-Shops, deren Fokus auf dem Verkauf von Pro-
dukten/ Dienstleistungen liegt, konnen gezielt — bspw. iiber iiberdimensionale visuelle Ele-
mente, genaue Abbildungen oder interaktive Elemente — versuchen den User in die Welt des

793

Unternehmens und seiner Produkte zu ziehen’””, ihm die Welt nach Hause zu holen und sie

abzubilden.

72 Vgl. Yun (2007), S. 530-532; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 265.
3 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 346.
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Hinsichtlich der Situations- und Handlungseinbindung ist es folglich hilfreich, den User am
Informationsangebot der Website aktiv teilhaben zu lassen, indem einsichtige Link- und Me-
niistrukturen sowie riickkanalfihige Kommunikationsformen angeboten werden und idealer-

weise eine immersive Darstellung der Unternehmenswelt gelingt.

Referenzbezug

Dieser Terminus bezieht sich, nach Koch & Oesterreicher (2011), auf die Verweismoglichkei-
ten der Sprecher.”* Es geht darum, ,,[...] wie nahe die bezeichneten Gegenstinde und Personen
der 'Sprecher-Origo' (ego-hic-nunc) sind [...]*.”> Dies hingt davon ab, wie gut es dem Hyper-
textautor gelingt einen gemeinsamen Kommunikationsraum zu schaffen (wie oben dargestellt),
innerhalb dessen ein gemeinsames Situationswissen herrscht, aus dem heraus Verweise und
Referenzen sowie deiktische Wendungen moglich werden. Dass ein solch gemeinsames Situa-
tionswissen von vielen Hypertextautoren bereits vorausgesetzt wird und deiktische Wendungen
benutzt werden, zeigen diverse gingige Linkbezeichnungen, wie ,,Klicken Sie hier*, ,,Starten
Sie jetzt®, ,,Jetzt informieren®.

Bezogen auf die Website wird nicht der Grad des Referenzbezugs zu einem Sprecher beurteilt,
sondern der des Users zur Website. Entsprechend behandelt diese Arbeit den Referenzbezug,
nicht wie Koch & Oesterreicher (2011) dichotomisch”®, sondern graduell.

Ein hoher Referenzbezug besteht dann, wenn ein gemeinsam vorhandenes Kontextwissen exis-
tiert, auf das referiert werden kann. Dieses Kontextwissen kann einerseits iiber visuelle Dar-
stellungen bildlicher Abbildungen der Referenzobjekte im Vordergrund hergestellt werden oder
tiber das Anbieten von Informationen im Hintergrund (verkniipft iiber weiterfiihrende Links,
hinterlegte PDF-Dokumente u. &.). Dieses Zusatzmaterial kann in beliebiger Form aufbereitet
sein, gleich, ob tabellarisch, in Form von Grafiken, Bildern oder deskriptiv erlduternd. Das
Kontextwissen, welches im Fokus und Vordergrund vermittelt wird, ist idealerweise einfach,
kurz und knapp aufbereitet, um dem User einen ersten schnellen Uberblick zu erméglichen.
Hierfiir bieten sich besonders visuelle Elemente an (Abbildungen, Fotos, ikonographische Dar-
stellungen). Die 'Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG' visualisiert das Kontextwissen u.a. iiber die Ab-
bildung der Porschemodelle auf den einzelnen Modell-Button, die zusétzlich wortlich benannt

und damit doppelt kodiert sind.”’

74 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7 (HiO).

5 Koch & Oesterreicher (2011), S. 7. Dies entspricht dem, was die Autoren unter ,,Referenzbezug* verstanden
wissen wollen.

7% Vgl. hierzu Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

"7 Vgl. https://www.porsche.com/germany/ (Stand: 15.07.2019).
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Es geht folglich darum, dem User situative und wissensbasierte Referenzkontexte zur Verfii-
gung zu stellen, die analog zum Face-to-Face Gesprich, als gemeinsam geteiltes Wissen vo-

rausgesetzt werden konnen und auf die ebenfalls deiktisch verwiesen werden kann.

(Physische) Nihe der Kommunikationspartner

Die physische Nihe ist ein Parameter, der von Koch & Oesterreicher (2011) dichotomisch be-
wertet wird.”® Der/ die Kommunikationspartner sind entweder anwesend oder abwesend. Wer-
den in die Beurteilung der Kommunikationsformen und Diskursarten auch digitale Kommuni-
kationsweisen mit einbezogen, ist die Frage berechtigt, ob die physische Nihe nicht auf physi-
sche und/ oder virtuelle Nihe ausdehnbar ist. Innerhalb der Skype-Kommunikation werden
bspw. per Videoformat Bild- und Tondateien in Echtzeit tibertragen und damit eine synchrone
Kommunikation geschaffen, die jegliche verbale, nonverbale und paraverbale Ausdruckswei-
sen enthdlt. Der Referenzbezug ist somit gewiéhrleistet, denn: ,,Produzent und Rezipient sind
eingebunden in [die jeweiligen] personale[n], rdumlichen[n] und zeitlichen[n] Zeigefelder
(Deixis)“.”®” Dariiber hinaus konnen Zeigefelder durch Videofiihrung oder Desktopsharing zu-
ginglich gemacht werden, die moglicherweise sogar bei einer Face-to-Face Kommunikation
verloren gingen. Auch alle anderen Kommunikationsbedingungen entsprechen — innerhalb der
Skype-Kommunikation — einer Kommunikation der Nédhe: Die Parameter der Privatheit, Ver-
trautheit der Partner®”, emotionale Beteiligung, Situations- und Handlungseinbindung, Koope-
ration, Dialogizitét, Spontaneitit sowie der Grad der Themenfixierung sind am Néhepol orien-
tiert. Lediglich die physische Anwesenheit ist nicht gegeben, gleichzeitig kann jedoch nicht von
einer physischen Abwesenheit des Kommunikationspartners gesprochen werden. Unter Be-
riicksichtigung der virtuellen Anwesenheit (die sich graduell verhalten kann) behandelt diese
Arbeit den Parameter physische Nihe der Kommunikationspartner ebenfalls graduell. Die gra-
duell stirkste Ausprigung findet sich bei der physischen Anwesenheit. Der Grad der Auspra-
gungsstirke fu3t auf den Faktoren der Virtualitit/ Realitét, der Sichtbarkeit/ Unsichtbarkeit des
Kommunikationspartners und der Synchronizitdt/ Asynchronizitit der Kommunikation. Dem-
entsprechend steht eine virtuelle, aber sichtbare und synchrone Kommunikationsweise fiir eine
stairkere Anwesenheit des Kommunikationspartners als eine virtuelle, synchrone und nicht-

sichtbare Anwesenheit (etwa bei der Instant Messanger Kommunikation®'!), eine virtuelle,

78 Vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 7.

7 Koch & Oesterreicher (2011), S. 6.

890 Da Skype for Business vornehmlich beruflich eingesetzt wird, miissen die Kommunikationspartner sich nicht
nahe stehen, sie werden sich aber voraussichtlich mindestens namentlich bekannt sein.

801 'V gl. Diirscheid (2003), S. 42.
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asynchrone und nicht-sichtbare Anwesenheit und schlieBlich als eine weder physisch noch vir-
tuelle Anwesenheit.

Entsprechend wird dieser Parameter umbenannt in Ndhe der Kommunikationspartner. Die
Nihe der Kommunikationspartner héingt folglich davon ab, welche Kommunikationsformen
und Diskursarten die Website mit welchem Grad an physischer/ virtueller Nédhe einsetzt bzw.
inwiefern sich das Kommunikat selbst (die Website als Ganzes) physisch oder virtuell nah ver-
hdilt.

AbschlieBend sei ein Beispiel zur Verdeutlichung angefiihrt: Der Online Shop 'Amazon'®% be-
griifft seine User auch ohne individuelles Kunden-LogIn mit einer personlichen Ansprache, per-
sonlichen Empfehlungen und Neuheiten, sofern diese sich von derselben IP-Adresse einloggen.
Eine absolute Abwesenheit eines Gesprdchspartners kann nicht wirklich konstatiert werden,
denn diese personalisierte BegriiBung mit speziellen Kundenempfehlungen, der Auflistung der
letzten erworbenen Artikel usw. kann auf einem Néhe-/ Distanz-Kontinuum nicht gleichgesetzt
werden mit einer génzlich unpersonalisierten, anonymen kommunikativen Haltung ohne Anre-
defloskeln.

Der Parameter der physischen/ virtuellen Néhe kann folglich (im oben dargestellten Sinne) auf

die Website iibertragen werden.

Nachdem in diesem Abschnitt Uberlegungen zu einer metaphorischen bzw. einer systemisch-
technischen Ubertragung von Koch & Oesterreichers (1985, 2011) Kommunikationsbedingun-
gen®® auf die Website vorgestellt wurden, werden im Folgenden weitere Uberlegungen zu den

entsprechenden Versprachlichungsstrategien dargestellt.

802 Vgl. www.amazon.de (Stand: 20.07.2013).
803 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-21; vgl. Koch & Qesterreicher (2011), S. 7-10.
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Metaphorische Ubertragung der Versprachlichungsstrategien auf die Website

Die Versprachlichungsstrategien resultieren aus den kommunikativen Bedingungen und Kon-
texten. Fiir ihre Ubertragung auf die Website werden diese Bedingungen nicht auf die sprach-

liche Ebene bezogen, sondern auf die Website-User-Interaktion.

Der Grad an Prozesshaftigkeit

Der Grad der Prozesshaftigkeit richtet sich nach der Offenheit bzw. Abgeschlossenheit des
kommunikativen Aktes. Zur Abgeschlossenheit konnen eine geringe Spontaneitit, hohe Elabo-
riertheit und Kompaktheit, Situations- und Handlungsentbindung, geringer Referenzbezug,
keine Kooperation, starke Themenfixierung, hohe Informationsdichte oder eine geringe Vor-
laufigkeit beitragen.

Die o.g. Kriterien sind nicht mit einer kommunikativen Abgeschlossenheit gleichzusetzten,
wenngleich der Grad an Abgeschlossenheit mit ihnen zunimmt. Stark elaborierte und kompakte
Texte brauchen lidngere Produktions- und Rezeptionszeiten, damit erhoht sich der Grad an
sprachlicher Distanz. Eine Kommunikation, die noch nicht abgeschlossen ist, zeichnet sich
folglich durch gewisse Einwirkungsmoglichkeiten des Rezipienten auf den Fortgang aus. Der
Grad an Prozesshaftigkeit interagiert folglich mit den bereits genannten Parametern: Koopera-
tion, Spontaneitit, Themenfixierung, Situations- und Handlungseinbindung, Dialogizitit und
Referenzbezug.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass sich gerade kollaborative Webtexte durch einen
hohen Grad an Elaboriertheit, Kompaktheit, Komplexitit und Integration auszeichnen kénnen,
aber gleichzeitig kooperativ erstellt werden und damit auch prozesshaft sind.

Bezogen auf die Website kann das Gefiihl der (Mit-) Gestaltungsmoglichkeiten durch eine Ver-
starkung von Aktivitits-/ Interaktivitdtsangeboten fiir den Rezipienten erzielt werden, durch
eine Verstiarkung des Autonomiegefiihls, des Partizipationsgefiihls, des Erlebnisfaktors (iiber
Multimedia und interaktive Angebote, diese sind nur einzusetzen, wenn sie einen Mehrwert fiir
die Zielgruppe bieten) und iiber eindeutige Navigationsstrukturen sowie eindeutige Mikro- und
Makrostrukturen. Die Eindeutigkeit in den Strukturen bietet dem User Sicherheit in der Navi-

gation und somit eine unbefangene, freie Wahl hinsichtlich des Fortgangs der Kommunikation.
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Der Grad an Vorliufigkeit korreliert mit dem Planungsaufwand

Konzeptionelle Miindlichkeit zeichnet sich u.a. durch eine gewisse Vorldufigkeit aus, die das
Gesprichsthema, aber auch die Planung anbelangt. Die Themengebiete und Inhalte einer Web-
site dagegen sind angelegt und geplant (wobei auch Websites, Plattformen und Dienste existie-
ren, deren Inhalte sich durch die Beitriage ihrer Community ergeben).

Die Website kann diese Vorldufigkeit und Variabilitit durch gewisse hypertextuelle Struktur-
mittel zu simulieren versuchen.

Eine Spontanietit in der Themenentfaltung, d. h. eine gewisse vorldufige Thematik, kann inner-
halb des inhaltlich festgelegten Themas der Website, iiber eine multiperspektivische Darstel-
lungsweise (via n:m Relationen), frei wihlbare Navigationswege, einen hohen Grad an Auto-
nomie und Partizipation/ Mitwirkungsmoglichkeiten erreicht werden.

Der geringe Planungsaufwand, der sich in einer miindlichen Kommunikation auf die Aus-
drucksweise, die Syntax und die Offenheit des thematischen Fortgangs niederschlégt, kann auf
einer Website ebenso simuliert werden. Texte konnen iibersichtlich formatiert und gegliedert
werden, so dass sie ein assoziatives Surfen unterstiitzen. Dies kommt dem assoziativen Rede-
abtausch in miindlichen Gesprichssituationen nahe. Navigationswege konnen dem User eben-
falls Freiheiten in der Navigation offerieren, so dass sich das thematische Angebot userindivi-
duell entwickeln und verindern ldsst (innerhalb des vorgegebenen Rahmens).’** Auf diese
Weise kann eine mosaikartige Zusammenstellung einzelner Informationen das spezifische
Thema ergeben (gelingt dies, kommt das der Themenoffenheit in miindlichen Gesprichssitua-
tionen sehr nahe). Zur Unterstiitzung einer assoziativen und referenziellen Entwicklung von
Themen kann wiederum die Verwendung assoziativer und referenzieller Links beitragen.

Der Grad an Vorlaufigkeit bemisst sich entsprechend an der Moglichkeit einer freien The-
menentfaltung mittels des Grades an multiperspektivischen Darstellungsweisen, individuell
wihlbaren Navigationswegen und durch den Grad an Partizipations- und Mitwirkungsméglich-
keiten. Der Grad an Vorldufigkeit sowie der Grad des Planungsaufwandes richten sich folglich
auf die Kommunikation, d.h. auf die Offenheit/ Abgeschlossenheit des Kommunikationsthemas
und -fortgangs. Websiteautoren konnen die thematische Offenheit und Mitwirkungsméglich-
keit sicherlich durch Kommentar- und Bewertungsfunktionen oder die Moglichkeit der Erstel-
lung kollaborativen Contents erhohen, sofern dies mit der Unternehmensphilosophie vereinbar

1st.

804 Anm. des Verf.: User sind nicht auf das webseiteninterne Angebot festgelegt. Sie konnen aus Angeboten des

gesamten WWW wiihlen. Der Hypertextautor sollte sich daher umso stirker um die Zufriedenheit der einzelnen
User bemiihen.
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Der Grad der Informationsdichte, Kompaktheit, Integration

Die Eigenheiten der konzeptionellen Miindlichkeit — wie etwa die Fliichtigkeit und das hdufig
dialogische Gesprichsverhalten — machen stark kompakte, informationsdichte und sprachlich
stark integrierte Beitrdge fast unmoglich. Dort wo sie moglich sind (z.B. in der politischen
Rede), werden sie zumeist zum Charakteristikum der konzeptionellen Schriftlichkeit. Fiir den

806 ist es

ersten Eindruck einer Website, d. h. fiir die Informationsanordnung®® und die -struktur
wichtig, dass die Homepage und die Einstiegsseiten®"’ leicht zu navigieren sind und die Orien-
tierung des Nutzers unterstiitzen. Die Homepage wird in erster Linie zum Verstidndnis der Na-

t808

vigation und Informationsarchitektur genutzt®”® und auch die Kategorieseiten nutzt der User

hauptsichlich, um sich zu orientieren und zu verstehen, wo weitere Inforationen zu finden
sind.®” Webtexte konnen trotzdem informationsdicht, kompakt und integriert sein, idealer-
weise werden sie dann auf der zweiten oder dritten Website-Ebene angeordnet bzw. dort als
weiterfithrendes Dokument hinterlegt, was bei Bedarf aufgerufen werden kann, um den miihe-
losen Uberblick iiber das Gesamtangebot auf der ersten Ebene nicht zu gefihrden.

Es gibt weitere Einfliisse, die fiir die Darstellung von Informationen und die Gestaltung von
Websites von Bedeutung sind, ndmlich die Entwicklung des Internets. Die Internetnutzung um-
fasst heute die Nutzung von Messengern (WhatsApp), Videoportalen, Musik-Streamingdiens-
ten, Web-Radios, Online-Spielen bis hin zur Nutzung smarter Technologien (Sprachassisten-
ten).81% Das heiBt, die Internetnutzer erwarten einen gewissen Grad an Interaktivitiit, sie sind
daran gewohnt die Dienste zu bedienen.

Die Website kann sich in der Darstellung ihrer Inhalte diesem Trend anndhern, indem sie zu
Teilen Realitit simuliert und Inhalte anwendbar macht. So kann bspw. die Produktprésentation
der in einem realen Geschift angendhert werden.

Hier bieten sich plastische, fotografische Darstellungen (mit der Detailzoomfunktion) sowie
interaktive Elemente, mit denen die Produkte ggf. ausprobiert werden konnen, an, so dass von

einer Reduktion des Ko-Textes zugunsten nicht-sprachlicher medialer und multimodaler Kon-

texte gesprochen werden kann.?!!

805 Vgl. zum Thema der Informationsanordnung, Nielsen & Loranger (2006), S. 28-33.

806 Vgl. zum Thema der Informationsstruktur, Alpar & Wojcik (2012), S. 440-450.

807 Einstiegsseiten sind die Seiten einer Website auf die der Nutzer zuerst gelangt. Kommt der Nutzer iiber die
Google-Suche ist die Einstiegsseite sicherlich eine Kategorieseite.

808 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 28f.

809 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 31ff.

810 'ygl. D21 Digital Index 2017/ 2018, S. 16.

811 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 294f. Ein Beispiel zur bildlichen Produktdarstellung (mit einer Zoomfunk-
tion durch die Cursorbewegung) und der Reduktion des Ko-Textes findet sich u.a. im Bereich der Terrassendielen,
vgl. hierzu: http://www.parador.de/products/Terrassendielen/Classic%25207010 (Stand: 15.06.2012).
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Auch in realen Geschiften mochte sich der potentielle Kdufer hidufig zunichst selbst einen
Uberblick verschaffen und Details ggf. erfragen. Die Informationen der Website konnen ent-
sprechend im Fokus/ Vordergrund kurz und knapp gehalten werden, weiterfiihrende Links kon-
nen Detailinformationen enthalten, die wiederum auf mogliche Fragen Antworten bereithalten.
Die detailreichen Hintergrundinformationen simulieren dabei die Mdoglichkeit der Nachfrage
und die Dialogbereitschaft des Unternehmens. Auf diese Weise kann die Nachfrageorientie-
rung durch das Erklicken der relevanten Informationen simuliert werden. Es entsteht eine Art
artifizielles Verkaufsgesprich, ohne Kommunikationspartner und ohne, dass der potentielle
Kiufer wirklich vor Ort ist. Dies stellen auch Nielsen & Loranger (2006) fest, wenn sie von
einer Liicke sprechen, die die Website iiberbriicken muss:

,Bei allem Komfort stellt das Online-Shopping die Verkéufer auch vor Herausforderun-
gen, die fiir Laden aus Stein, Stahl und Glas nicht gelten: Es gibt kein greifbares Produkt
zum Anfassen, keine Warenaufsteller oder Verpackungskartons, die genau betrachtet
werden konnten, kein Verkaufspersonal an das man sich hilfesuchend wenden konnte.
Diese Liicke muss iiberbriickt werden, indem die Produktsuche auf Websites so ange-
nehm wie moglich gestaltet, die Fragen der Benutzer vorhergesehen und leicht auffind-
bare Antworten bereit gestellt werden.“8!?
Die Frage nach der Informationsdichte, Kompaktheit und Integration wird hier — im iibertrage-
nen Sinne — als Frage danach verstanden, inwieweit es dem Hypertextautor gelingt Informatio-
nen im Fokus/ Vordergrund kurz und knapp darzustellen®!* um dem Nutzer die Moglichkeit zu
geben sich zu orientieren, gleichzeitig aber weiterfithrende Detailinformationen im Hintergrund
anzubieten. In Bezug auf die Produktprisentation konnen komplizierte, kompakte und deskrip-
tive Textbeschreibungen gegen plastische, fotografische Darstellungen (mit der Detailzoom-

funktion) sowie gegen interaktive Elemente, mit denen die Produkte ggf. ausprobiert werden

konnen, ausgetauscht werden.

Der Grad an Komplexitiit und Elaboriertheit

Komplexe und elaborierte Texte konnen auf der Homepage die Orientierung des Nutzers ein-
schrinken und das Scannen von Informationen erschweren.®!# Es bietet sich an, Informationen
auf der Homepage und den Kategorieseiten eher kurz zu halten und weiterfithrende Informati-

onen eher zu verlinken bzw. zu verkniipfen.

812 Nielsen & Loranger (2006), S. 282.
813 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 291.
814 ygl. Alpar & Wojcik (2012), S. 620f.; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 254f.
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Die Ausdrucksweise und Wortwahl konnen allgemein verstidndlich gehalten und/ oder an die
Zielgruppe angepasst werden.®!> User meiden hiufig sehr zeitintensive Darstellungen, die Zeit
zur Orientierung kosten,®!® daher konnen Produkte bspw. zusitzlich abgebildet und der User in
die Welt des Unternehmens und seiner Produkte involviert werden.

Komplexitit kann durch die zusitzlich optische und ggf. multimediale Darstellung von Inhalten
und durch die informatorische Entlastung der Homepage und Kategorieseiten reduziert werden.
Gleichzeitig konnen stark integrierte, kompakte und elaborierte Texteinheiten mit den Informa-

tionen im Vordergrund verlinkt und verkniipft werden.

Die Uberlegungen zur metaphorischen Ubertragbarkeit von Koch & Oesterreichers (1985,
2011) Kommunikationsbedingungen und Versprachlichungsstrategien®!” haben gezeigt, dass
eine Ubertragung dieser Bedingungen auf die technisch-funktionalen Aspekte der Website, die
thre kommunikative Grundhaltung betreffen, moglich ist. IThre Umsetzung folgt im néchsten
Abschnitt (Kap. 3.2.4.2) gemeinsam mit der Operationalisierung der zielgruppengerechten
Kommunikation, der involvement- und zielgruppengerechten Informationsprisentation sowie

der besprochenen kommunikativen Grundhaltung der Website.

3.2.4.2 Operationalisierung der Imagekriterien

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit der Operationalisierung der eingangs dargestellten Kriterien
einer Kommunikativ Angemessenen Website-Gestaltung. Diese umfasst eine zielgruppenge-
rechte Content-Erstellung (Kap. 3.2.4.2.1), die zielgruppen- und involvementgerechte Informa-
tionsprasentation (Kap. 3.2.4.2.2) sowie die zielgruppengerechte Kommunikation (Kap.
3.2.4.2.3). Dazu wird das entsprechende Kriterium jeweils kurz vorgestellt, bevor Implikatio-
nen zur Umsetzung auf der Website — stets im Hinblick auf die beschriebene 'Parador'-Ziel-

gruppe — angegeben werden.

815 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 250f., S. 2551f., S. 271ff.

816 Vgl. Kahnemann (2012), S. 56 zum Gesetz der geringsten Anstrengung und S. 81f. zu den Begriffen der kog-
nitiven Leichtigkeit und der kognitiven Beanspruchung. Wihrend die kognitive Leichtigkeit eher Miihelosigkeit,
Vertrautheit und eine leicht positive Stimmung auslost, beansprucht Letztere hohere kognitive Kapazititen und
16st eher Misstrauen sowie Argwohn aus.

817 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Qesterreicher (2011), S. 6-14.
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3.2.4.2.1 Zielgruppengerechte Content-Erstellung

Bei der Erstellung eines zielgruppengerechten Website-Contents geht es um die Inhalte, die
eine Zielgruppe erwartet bzw. die sie interessiert. Diese konnen entweder durch Zielgruppen-
oder Kundenbefragungen®!® erhoben oder aus der Kiufertypologie abgeleitet werden. In diesem
Fall werden die Erwartungen und Wiinsche der Zielgruppe aus der Kédufertypologie hergeleitet
(siehe Kap. 3.1.3.4). Dafiir wurden in Tabelle 13 die wichtigsten Werte und Interessen zusam-
mengefasst, aus denen die entsprechenden Anspriiche der Zielgruppe an den Website-Content

abgeleitet wurden.

Tabelle 13: Zielgruppengerechte Content-Erstellung

Zielgruppengerechte Content-Erstellung
Voraussichtliche Wiinsche und
Erwartungen der 'Parador’-

Beschreibung der Zielgruppe (gemif
Kap. 3.1.3.4)

Zielgruppe
e Fiihrungsanspruch, Stil- e clegante, stilvolle Produktprédsen-
Avantgarde tationen
e Produkt-Unikate, hochste Qualitit
e Exklusivitdtsanspruch, e die Zielgruppe erwartet vermut-
Statusorientierung lich einen hoheren Preis im Ver-
Ziele und gleich zur handelsiiblichen Ware
Einstellun- e Moglichkeiten zur Individualisie-
gen rung des Produktes, moglicher-
weise auch als technisches Fea-
e Selbstverwirklichung ture auf der Website

e Langfristige Investition, die Ziel-
gruppe erwartet vermutlich einen
hoheren Preis

e  Wunsch nach einer Orientierung
der Bodenbelagsoptik am Natur-

e Waunsch nach Authenti-

zitét .
material Holz
Werte e effizienz- und leistungs- e Service- und Kundenorientierung
orientiert e schnelle Reaktionen auf Anfragen
.. . e angemessenes Preisleistungsver-
e Okonomisches Denken héilgtnis &

e erwartet voraussichtlich detail-
lierte Informationen zu den Pro-

Interessen e intellektuelle Interessen dukten

e mochte auf jede Frage eine Ant-
wort haben, bspw. auf

818 Die Kundenbefragung gibt jedoch nur das Stimmungsbild der aktuellen Kunden wieder und kann keine Anga-
ben zu weiteren Interessierten machen, die zur Zielgruppe gehoren.
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v

den Umfang des Produkt-
portfolios
den Preis
Verlegehinweise
die richtige Pflege
Optik/ Ansicht des Pro-
dukts
Passigkeit des Produkts
zu anderen Einrichtungs-
gegenstinden
e technik- und multime- e multimediale Elemente

diaaffin e interaktive Elemente

e will sich umfassend in- e Produktmuster
formieren bevor Boden- e Kataloge
belidge gekauft werden e Showroom

e Entscheidungs- und .. .
Kaufprozesse betragen e Kunde mochte ggf. vergleichen

. ) kOnnen
bis zu drei Monate®!”

YV VVVY

Quelle: Eigene Darstellung.

Die 'Parador'-Zielgruppe wird voraussichtlich einen besonders hohen Anspruch an die Produkte
haben, was ihre Qualitét, aber auch ihren Individualisierungsgrad und ihr Alleinstellungsmerk-
mal anbelangt. Diese hohe Qualitit und die Einzigartigkeit der Produkte konnen durch die Art
ihrer Prisentation widergespiegelt werden. Hierfiir konnten aulergewohnliche Produktfotos ge-
nutzt werden, die sowohl dem Bediirfnis nach Stil und Exklusivitéit der Zielgruppe gerecht wer-
den als auch die besondere Qualitit der Produkte zeigen. Moglich wire es ebenfalls, eine aus-
gefallene interaktive Anwendung einzusetzen, die genauso ausgefallen ist wie die Produkte
selbst. Auf diese Weise kann auf die Technik- und Multimediaaffinitit der Zielgruppe einge-
gangen und die Alleinstellungsmerkmale der Produkte ideal veranschaulicht werden. Thema-
tisch bietet sich eine Verbindung der Produkte zum Rohstoff Holz an, um dem Wunsch nach
Authentizitdt Rechnung tragen zu konnen.

Gleichzeitig werden ausfiihrliche, detailreiche Informationen zu den Produkten gewiinscht, so
dass sich die Zielgruppe umfassend zu dem Thema informieren kann. Auch dabei konnen tech-
nische Features auf der Website helfen, die anzeigen, was zuletzt angeschaut und welcher Bo-
den mit welchem Bodenbelag verglichen wurde. Vielleicht konnen Vergleichstabellen zu dhn-
lichen Produkten erstellt werden, die die Unterschiede sichtbarer machen und somit Entschei-

dungen erleichtern. Die Produktinformationen sollten nach Moglichkeit Antworten auf alle er-

819 Vgl. https://sinnerschradercommerce.com/de/referenzen/parador/ (Stand: 15.07.2019).

172



denklichen Fragen bereithalten. Vielleicht wire hierfiir ein ansprechend gestalteter FAQ-Be-
reich interessant. Dessen Uberschrift konnte anstatt FAQ ,,das Wichtigste {iber 'Parador'-Pro-
dukte* lauten.

Insgesamt erwartet die Zielgruppe alle relevanten Informationen zu den Produkten finden zu
konnen. Dazu gehoren sicherlich Angaben zum Produktportfolio, zu den einzelnen Produkten,
threr Optik, der Moglichkeit der Kombination der Produkte mit weiteren Einrichtungsgegen-
stdnden (auch hierfiir konnen interaktive Elemente eingesetzt werden), Preisen, Verlegehinwei-
sen, Pflegeanleitungen usw. Und schlielich scheint dieser Zielgruppe eine besondere Zuge-
wandtheit und Serviceorientierung wichtig zu sein.

Nachdem auf die inhaltlichen Fragen eingegangen wurde, werden im néchsten Schritt (sieche
Kap. 3.2.4.2.2) das Involvement der Zielgruppe sowie ihre Einstellungen und Wiinsche betrach-

tet, woraus die Art und Weise der Informationsprésentation abgeleitet werden kann.

3.2.4.2.2 Zielgruppen- und involvementgerechte Informationspriisentation

Die zielgruppen- und involvementgerechte Informationspréisentation stellt die Interessen und
die Verabeitungsweise des Nutzers bei der Informationsprésentation in den Vordergrund, in-
dem einerseits auf den Grad des Involvements und anderseits auf die Ziele und Wiinsche des
Nutzers eingegangen wird.

Eine Beschreibung des Zielgruppen-Involvement wurde bereits in Kap. 3.1.3.4 vorgenommen,
untenstehend ist dieses noch einmal knapp zusammengefasst, genauso wie der Verarbeitungs-

weg von Informationen/ Botschaften bei hoch involvierten Nachfragern (siehe Abb. 23).

Der Grad des Involvements der 'Parador'-Zielgruppe

Bei der 'Parador'-Zielgruppe handelt es sich um eine tendenziell hoch involvierte Zielgruppe.
Das ist auf die langfristigen und nachhaltigen Kaufauswirkungen, den hohen Preis, die mog-
licherweise geringere Verfiigbarkeit (sicherlich haben nicht alle 'Parador'-Héndler das gesamte
Produktportfolio umfinglich vorritig) und auf den eher hohen Risikograd zuriickzufiihren, der
mit dem Kauf der Produkte einhergehen kann. Die Beschiftigung mit den 'Parador'-Produkten

erfordert somit ein eher hoheres Involvement.
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Der in Abbildung 23 dargestellte Wirkunsgspfad veranschaulicht die Verarbeitungswege von
Botschaften und zeigt, dass bei hoch involvierten Nutzern eine starke Aufmerksamkeit, gepaart
mit kognitiven und ggf. emotionalen Vorgidngen vorliegt. Eine starke Aufmerksamkeit und kog-
nitive bzw. emotionale Prozesse liegen nur bei hoch involvierten Nutzern vor (vgl. Kap.
3.1.3.4).

Aufgrund des Grades an Involvement und den Wiinschen, Vorstellungen und Zielen der Ziel-
gruppe ist davon auszugehen, dass sich Website-Nutzer der 'Parador'-Zielgruppe ausfiihrliche
Informationen zu allen Produkten und produktrelevanten Themen wiinschen. Diese Informati-

onen konnen eher komplex und umfinglich sein.

Abbildung 23: Wirkungspfade hoch involvierter Nachfrager nach Meffert et al. (2019)

Wirkungspfad bei informativer Werbung
und hoch involviertem Nachfrager

Wirkungspfad bei emotionaler Werbung
und hoch involviertem Nachfrager

Werbekontakt

\—1

Werbekontakt

\—l

schwache starke schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
[ I
| ‘ i
kognitive emotionale kognitive emationale
Vorgange | T Vorgange Vorgange Vorgange

\/

Einstellung Einstellung
¢ 4
Kaufabsicht Kaufabsicht
Verhalten Verhalten

zentraler Pfad der Verarbeitung

peripherer Pfad der Verarbeitung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al. (2019), S. 818, Hervorh. d. Verf.

Gleichzeitig erwartet die Zielgruppe eine auflergewohnliche und stilvolle Préasentation der Pro-
dukte und des Produktumfeldes, das ihr das Gefiihl von Exklusivitit, besonderem Status und
Erfolg vermittelt (vgl. Zielgruppenplanung, Kap. 3.1.3.4). Es bietet sich daher an, sich fiir ein
elegantes Corporate Design und eine einzigartige optische Inszenierung der Produktwelt zu

entscheiden. Viele Befunde deuten darauf hin, dass das Sehen erstens der dominanteste Sinn

174



ist, und dass er zweitens die anderen Sinne beeinflusst.®?° Der erste Eindruck der Website ergibt
sich folglich voraussichtlich iiber den ersten optischen Eindruck und anhand dieses optischen
Eindrucks wird der Nutzer beurteilen, ob das Unternehmen und die Produkte seinen Ansprii-
chen und Bediirfnissen geniigen.

Erst, wenn die Produkte iiberhaupt in Frage kommen, um die Bediirfnisse befriedigen zu kon-
nen, informiert sich der User weitergehend.®?! Das heiBt die weiterfiihrenden Informationen
konnen bereits auf der Homepage bzw. auf den Kategorieseiten optisch exponiert als weiter-
fiihrende Links dargestellt werden. Die Informationen selbst konnen auf der zweiten oder drit-
ten Website-Ebene abgelegt oder als PDF-Dokument angefiigt werden, um einerseits die leichte
optische Wahrnehmung von Informationen und anderseits das Scannen der Website nicht zu
gefihrden.5??

AbschlieBend sei auf die Art von Informationen eingegangen, die die Zielgruppe bevorzugt.
Die 'Parador'-Zielgruppe mochte sich umfassend iiber Produkte informieren, d.h. sie mochte
moglicherweise Informationen spéter nachschlagen konnen, mochte Produkte vergleichen,
vielleicht sogar anfassen und ausprobieren. In diesem Zusammenhang bieten sich neben den
detailreichen Informationen auf der Website auch Kataloge, Produkt-Datenblitter sowie Pro-
duktmuster oder ein Ausstellungsbereich vor Ort an. Sicherlich wiirde es den Interessierten
ebenso helfen, Produkte auf der Website direkt miteinander vergleichen zu konnen (durch eine
entsprechende Vergleichsfunktion). Und schlieBlich ldsst ihre Multimediaaffinitdt darauf
schliefen, dass sie multimediale Darstellungsweisen positiv wahrnehmen wiirden. 'Parador’
konnte dafiir bspw. einen Bodenbelagskonfigurator entwickeln, mit dem sich die Interessierten
ihren eigenen Bodenbelag mit ausgewihlten Designmustern konfigurieren konnen. Es konnte
einen virtuellen Raumplaner geben, mit dem die eigenen Riumlichkeiten mit einem "Parador'-
Boden ausgestattet werden konnen sowie Videos mit Design-Beispielen u. v. m.

In Tabelle 14 sind die Kriterien einer zielgruppen- und involvementgerechten Informationspré-

sentation sowie Vorschldge zur Umsetzung noch einmal zusammengefasst.

820 v gl. Felser (2015), S. 31f.
821 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 617.
822 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 254.
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Tabelle 14: Zielgruppen- und involvementgerechte Informationsprdsentation

Zielgruppen- und involvementgerechte Informationsprisentation

Beschreibung der Zielgruppe

Voraussichtliche Wiinsche und Erwar-
tungen der 'Parador'-Zielgruppe

e Die Zielgruppe ist hoch invol-

e Bictet sich eine eher Vierj[, daher bietet sich eine infor-
emotionsbezogene oder mat10n§ bezqgene Dar_stellung an,
cher informationsbezo- die gleichzeitig qutlonen we-
gene Darstellungsweise Cker.l. kann, da der Zl§lgrup pe das
an? Gefiihl von Exklusivitit, StaFus _

Involvement pnd Qualitédt der Produkte wichtig
der Ziel- ; — Ist
gruppe . Wle 'hoch 0{1@ niedrig
ist die kognitive Verar-
?;gg?%i?;i;ilc?i I;rlf e Informationen konnen komplex
formationen moglich dargeste}lt werdpp [in .Abs"tir.n—
oder kénnen Informati- mung mit Usability-Richtlinien]
onen komplex darge-
stellt werden?
e Produktmuster
e Welche Art von Infor- ¢ Kataloge
Zielgruppen- mationspr'as?ntation er- o ShOWTOQm ‘ ‘
gerechte Tn- wartet die Zielgruppe e interaktive und multimediale Ele-
formations- (PDF-Dokumente, tech- mente/ ggf. Bodenbelagskonfigu-
priisentation nische Datenbléitter, An- rator
wendungs-Videos, Whi- e PDF-Dokumente
tepaper)? e technische Datenblitter
e Produkt-Videos

Quelle: Eigene Darstellung.

3.2.4.2.3 Zielgruppengerechte Kommunikation

Die zielgruppengerechte Kommunikation bezieht sich auf zwei Bereiche, auf die sprachliche
Gestaltung und auf die kommunikative Grundhaltung der Website.
Insgesamt stehen zur Modellierung der zielgruppengerechten Kommunikation die nachfolgen-

den Kiriterien zur Verfiigung.
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Kriterien der sprachlichen Gestaltung

e  Wortwahl
(bspw. Fachtermini, wissenschaftliche Ausdriicke, alltagssprachliche Formulierungen)

o Art der syntaktischen Verkniipfungen
(hypotaktische/ parataktische Verkniipfungen)

e Sprachstil

(bspw. elegante, humorige, bildliche, elaborierte Ausdrucksweise)
e Grad an Prozesshaftigkeit
e Grad an Vorldufigkeit
e (Grad an Informationsdichte
e (Grad an Kompaktheit
e Grad an Integration
e (Grad an Komplexitit
e (Grad an Elaboriertheit
e Grad der Planung

e Art der Kontexte (sprachliche/ nichtsprachliche Kontexte)

Die 'Parador'-Zielgruppe wurde charakterisiert (siche Kap. 3.1.3.4) als Zielgruppe mit hoher
Bildung, die sich detailliert informieren mochte und hohe Anspriiche an die Produkte sowie die
Produktprésentation stellt. Es handelt sich um eine Zielgruppe, deren Kaufentscheidungspro-
zess durchaus bis zu drei Monate betragen kann®? und die tendenziell hoch involviert ist. Aus
diesem Grund kann eine auf die 'Parador'-Zielgruppe zugeschnittene sprachliche Gestaltung
folgendermaflen charakterisiert werden: Die sprachliche Gestaltung kann ,,syntaktisch reich
verbalisiert®, integrativ, kompakt, geplant und abgeschlossen sein. Es kann eine elaborierte
Ausdrucksweise gewihlt werden, die durchaus fachliche Ausdriicke verwenden kann, in deren
Fokus die sachliche Prisentation von Informationen steht. Die Informationen kénnen detail-
reich, umfassend und komplex dargestellt werden, da sich die Zielgruppe eine ausreichende
Informationstiefe wiinscht.

Die obigen Ausfiihrungen zu den Kriterien und Umsetzungsmoglichkeiten der sprachlichen

Gestaltung sind in Tabelle 15 zusammengefasst.

823 Vgl. https://sinnerschradercommerce.com/de/referenzen/parador/ (Stand: 15.07.2019).
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Tabelle 15: Zielgruppengerechte Kommunikation: Sprachliche Gestaltung

Zielgruppengerechte Kommunikation: Sprachliche Gestaltung

Beschreibung der Kriterien

Zielgruppengerechte Umsetzung der
Kriterien, bezogen auf die 'Parador'-

Zielgruppe

Wortwahl

(bspw. Fachtermini, wissen-
schaftliche Ausdriicke, all-
tagssprachliche Formulierun-
gen)

gehobene Ausdrucksweise und
Wortwahl, Fachsprache

Art der syntaktischen

es konnen sowohl hypotaktische

(bspw. elegante, humorige,
bildliche, elaborierte Aus-

Verkniipfungen als auch parataktische Verkniip-
(hypotaktische/ parataktische
Verkniipfungen) fungen genutzt werden

e Sprachstil

elaborierte Ausdrucksweise

Sprachliche .
Gestaltung drucksweise)

an der Zieli e Grad an Prozesshaf- geringer Grad an Prozesshaf-
gruppe orien- tigkeit tigkeit

tiert e Grad an Vorldufigkeit geringe Vorldufigkeit

Grad an Informations-
dichte

hoher Grad an Informationsdichte

Grad an Kompaktheit

hoher Grad an Kompaktheit

Grad an Integration

hoher Grad an Integration

sprachliche Kontexte)

e Grad an Komplexitit hoher Grad an Komplexitit
e Grad an Elaboriertheit hoher Grad an Elaboriertheit
e Grad der Planung hoher Planungsaufwand
e Art der Kontexte

(sprachliche/ nicht- sprachliche Kontexte

Quelle: Eigene Darstellung.

Der zweite Bestandeteil einer zielgruppengerechten Kommunikation besteht aus der kommuni-

kativen Grundhaltung der Website.

In Kap. 3.2.4.1.2 sind umfangreiche Uberlegungen dazu angestellt worden, ob die kommuni-

kative Grundhaltung der Website — im {ibertragenen Sinne — mit den Kommunikationsbedin-

gungen und Versprachlichungsstrategien Koch & Oesterreichers (1985, 2011)32* beschrieben

werden kann. Unter einer idealen kommunikativen Grundhaltung wird eine Haltung verstan-

den, die eine moglichst hohe kommunikative Zugewandtheit zum User herstellen kann. Diese

Zugewandtheit kann sich bspw. in einer iibersichtlichen und leicht verstiandlichen Navigation

824 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Qesterreicher (2011), S. 6-14.
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dulern, so dass sich der Nutzer aus dem Webangebot die ihn interessierenden Inhalte leicht
zusammenstellen kann. Sie kann sich durch eine simulierte Nédhe eines kommunikativen Ge-
geniibers ausdriicken, etwa durch eine gut funktionierende technische Reaktion auf User-Ein-
gaben (BegriiBungstext nach User Logln) oder durch eine zeitliche Nihe (schnelle Reaktionen
auf Anfragen, etwa Kataloganfragen, Musteranfragen etc.) und vieles mehr. Aus diesem Grund
werden die Parameter Koch & Oesterreichers (1985, 2011)%° am kommunikativen Pol der
Nibhe situiert. Die in Kap. 3.2.4.1.2 durchgefiihrten Uberlegungen zielten bereits auf eine solche
Orientierung ab, daher werden sie in der nachfolgenden Tabelle 16 zusammengefasst darge-
stellt. Da es zur metaphorischen Umsetzung jedes einzelnen Parameters vielfiltige Moglichkei-
ten gibt, werden jeweils Orientierungsfragen gestellt, um eine Ausrichtung am kommunikativen

Pol der Nihe zu unterstiitzen.

Tabelle 16: Zielgruppengerechte Kommunikation: Kommunikative Grundhaltung der Web-
site

Zielgruppengerechte Kommunikation:

Kommunikative Grundhaltung der Website

Zielgruppengerechte Umsetzung der

Beschreibung der Kriterien Kriterien, bezogen auf die 'Parador’-

Zielgruppe

Kommunikationsbedingungen

e Werden private, teiloffentliche
Réiume angeboten?

e Offentlichkeit e Wird eine Diskretion im Umgang
mit personenbezogenen Daten
deutlich?

e Kann der User zwischen den ihn
interessierenden Themen jederzeit

Sel?;ik tfc:llzr- e Themenfixierun frei wihlen?

komm%nika- CMEmHxIerung e Kann er selbst aktiv werden, in-

tiven Grund- dem er Inhalte runterladen, anfra-
?

haltung der gen oder bewerten kann?

Website e Wird das notwendige Situations-
und Handlungswissen eingefiihrt?

e Konnen Emotionen zu(m) Unter-
nehmen/ Produkten/ Marken her-

e Vertrautheit der Partner vorgerufen werden?

e Kann Vertrauen aufgebaut wer-
den (bspw. durch gute Erreichbar-
keit, iibersichtliche Strukturen,
vertrauenswiirdige Referenzen

825 Vgl. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
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oder Qualitéts- und Sicherheits-
zertifikate)?

Emotionale Beteiligung

Gelingt es Emotionen zu trans-
portieren?

Gelingt es symbolische Nutzenas-
soziationen aufzubauen?

Werden Werte und Wertvorstel-
lungen vermittelt, so dass Pro-
dukte/ Marken mit dem eigenen
Anspruchsniveau verglichen wer-
den konnen?

Kooperation

Kann der User selbst bestimmen,
welche Themen er wann liest?
Kann der User sich in irgendeiner
Form in die Kommunikation ein-
bringen?

Dialogizitit

Kann der Rezipient auch zum
Produzenten werden?

Existieren dialogorientierte Kom-
munikationsformen (sind diese
dauerhaft zu erreichen)?

Werden dem User Interaktionsan-
gebote gemacht?

Werden dem User zielgruppen-
spezifische Anwendungsangebote
gemacht?

Spontaneitit

Sind Themen einfach und iiber-
sichtlich présentiert und konnen
leicht gewechselt werden?

Ist der Nutzer in seinen Bewegun-
gen und Navigationsentscheidun-
gen frei?

Situations- und Hand-
lungseinbindung

Nimmt der User am Informations-
angebot aktiv teil?

Sind die Navigations- und
Linkstrukturen eindeutig?

Gibt es riickkanalfdhige Kommu-
nikationsformen?

Referenzbezug

Gelingt es einen gemeinsamen
Kommunikationsraum zu schaf-
fen aus dem heraus Verweise
moglich werden?

Wird relevantes Kontextwissen
aufgebaut?

(Physische) Néhe der
Kommunikationspartner

Ist eine physische/ virtuelle Nihe
erkennbar, durch
o eine virtuelle/ reale Anwe-
senheit eines Kommunika-
tionpartners,
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o durch einen sichtbaren
oder unsichtbaren Kom-
munikationspartner,

o durch synchrone/ asyn-
chrone Kommunikation?

Versprachlichungsstrategien

e Gibt es Interaktionsmoglichkei-
ten?

e (Gibt es Partizipations- und Mit-
wirkungsmoglichkeiten?

e Sind die inhaltlichen Optionen fiir
ihn jederzeit ersichtlich (multiop-
tionale Inhaltsverkniipfung)?

e Ist ein assoziatives Surfen mog-
lich?

Grad an Prozesshaf-
tigkeit

e Sind Themen und Inhalte iiber-
sichtlich gestaltet und gut geglie-
dert?

e Wird die Ubersichtlichkeit durch

Grad an Vorldufigkeit, eine multiperspektivische Darstel-

Planungsaufwand lungsweise unterstiitzt?

e Unterstiitzt die Navigation eine
freie Themenwahl?

e Werden Partizipationsmoglichkei-
ten angeboten?

e Sind weiterfiihrende, tieferge-
Grad an Informations- hende Informationen gut sichtbar?
dichte, Kompaktheit, e Sind Produktprisentationen eher
Integration visuell, multimedial, interaktiv
oder deskriptiv gestaltet?

e Wird eine komplexe und kom-
pakte Informationsdarstellung
aufgelockert, indem ldngere
schriftsprachliche Textpassagen
mit der Homepage und den Kate-

Grad an Komplexitit, gorieseiten nur verkniipft wer-

Elaboriertheit den?

e [st die Ausdruckweise allgemein-
verstdndlich bzw. zielgruppenori-
entiert?

e Werden Inhalte ggf. zusitzlich
multimedial prisentiert?

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.2.4.3 Imagefaktor Kommunikativ Angemessene Gestaltung

Die in den vorangegangenen Kapiteln vorgestellten Hintergriinde und operationalisierten Kri-

terien konnen in einem Modell zu dem unten dargestellten Imagefaktor Kommunikativ Ange-

messene Gestaltung zusammengefasst werden (siehe Tab. 17).

Tabelle 17: Imagefaktor Kommunikativ Angemessene Gestaltung

Imagefaktor: Kommunikativ Angemessene Gestaltung

Zielgruppengerechte Content-Erstellung

Imagekriterien

Merkmale

Beschreibung der Zielgruppe

Voraussichtliche Wiinsche und
Erwartungen der Zielgruppe

e Fiihrungsanspruch, Stil-
Avantgarde

elegante, stilvolle Produktprisen-
tationen

e Exklusivitdtsanspruch,
Statusorientierung
Ziele und

Produkt-Unikate, héchste Qualitiit
die Zielgruppe erwarte vermutlich
einen hoheren Preis im Vergleich
zur handelsiiblichen Ware

Einstellun-
gen

e Selbstverwirklichung

Moglichkeiten zur Individualisie-
rung des Produktes, moglicher-
weise auch als technisches Fea-
ture auf der Website

langfristige Investition, die Ziel-
gruppe erwartet vermutlich einen
hoheren Preis

e Waunsch nach Authenti-
zitit

Waunsch nach einer Orientierung
der Bodenbelagsoptik am Natur-
material Holz

Werte e effizienz- und leistungs-
orientiert

Service- und Kundenorientierung
schnelle Reaktionen auf Anfragen

e (Okonomisches Denken

angemessenes Preisleistungsver-
hiltnis

Interessen ¢ intellektuelle Interessen

erwartet voraussichtlich detail-
lierte Informationen zu den Pro-
dukten
mochtet auf jede Frage eine Ant-
wort haben, bspw. auf

» den Umfang des Produkt-
portfolios,
den Preis,
Verleghinweise,
die richtige Pflege,
Optik/ Ansicht des Pro-
dukts,

Y VYV
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» Passigkeit des Produkts
zu anderen Einrichtungs-
gegenstinden

technik- und multime-
diaaffin

e multimediale Elemente,
e interaktive Elemente

will sich umfassend in-
formieren, bevor Bo-
denbelidge gekauft wer-
den

e Produktmuster
e Kataloge
e Showroom

Entscheidungs- und
Kaufprozess betrigt bis
zu drei Monate®?°

e Kunde mochte ggf. vergleichen
konnen

Zielgruppen- und involvementgere

chte Informationsprisentation

Beschreibung der Zielgruppe

Voraussichtliche Wiinsche und Erwar-
tungen

bietet sich eine eher
emotionsbezogene oder
eher informationsbezo-
gene Darstellungsweise
an?

e die Zielgruppe ist hoch involviert,
daher bietet sich eine informati-
onsbezogene Darstellung an, die
gleichzeitig Emotionen wecken
kann, da der Zielgruppe das Ge-
fiihl von Exklusivitit, Status und

Involvement Qualitét der Produkte wichtig ist
der Ziel- e wie hoch oder niedrig
gruppe ist die kognitive Verar-
. e oo Q
be?r[ungstlefe. S.md hur e Informationen konnen komplex
leicht verstédndliche In- . .
. . 1 dargestellt werden [in Abstim-

formationen moglich mung mit Usability-Richtlinien]

oder konnen Informati- & y

onen komplex darge-

stellt werden?

e Produktmuster
e Welche Art von Infor- e Kataloge
Zieloruppen- mationspréisentation er- e Showroom
ere%: h tIe)I;n- wartet die Zielgruppe e interaktive und multimediale Ele-
& . (PDF-Dokumente, tech- mente/ ggf. Bodenbelagskonfigu-
formations- .
.. . nische Datenblétter, An- rator

présentation

wendungs-Videos, Whi-
tepaper)?

¢ PDF-Dokumente
e technische Datenblitter
e Produkt-Videos

Zielgruppengerechte Kommunikation: Sprachliche Gestaltung

Beschreibung der Kriterien

Zielgruppengerechte Umsetzung der
Kriterien

Sprachliche
Gestaltung,

Wortwahl

e gehobene Ausdrucksweise und
Wortwahl, Fachsprache

826 Vgl. https://sinnerschradercommerce.com/de/referenzen/parador/ (Stand: 15.07.2019).
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an der Ziel-
gruppe orien-
tiert

(bspw. Fachtermini, wissen-
schaftliche Ausdriicke, all-
tagssprachliche Formulierun-

gen)

Art der syntaktischen

es konnen sowohl hypotaktische

Verkniipfungen . .
(hypotaktri)sche%parataktische als auch parataktische Verkniip-
Verknii pﬁi ngen) fungen genutzt werden

e Sprachstil

(bspw. elegante, humorige,
bildliche, elaborierte Aus-

elaborierte Ausdrucksweise

drucksweise)

e Grad an Prozesshaf- e geringer Grad an Prozesshaf-
tigkeit tigkeit

e Grad an Vorldufigkeit e geringe Vorldufigkeit

Grad an Informations-
dichte

hoher Grad an Informationsdichte

e (Grad an Kompaktheit e hoher Grad an Kompaktheit
e (Grad an Integration e hoher Grad an Integration
e (Grad an Komplexitiit e hoher Grad an Komplexitit
e Grad an Elaboriertheit e hoher Grad an Elaboriertheit
e Grad der Planung e hoher Planungsaufwand
e Art der Kontexte

(sprachliche/ nicht- e sprachliche Kontexte

sprachliche Kontexte)

Zielgruppengerechte Kommunikation: Kommunikative Grundhaltung
der Website

Beschreibung der Kriterien

Zielgruppengerechte Umsetzung der

Kriterien

Kommunikationsbedi

ngungen

Offentlichkeit

Werden private, teiloffentliche
Riume angeboten?

Wird eine Diskretion im Umgang
mit Daten deutlich?

Themenfixierung

Kann der User zwischen den ihn
interessierenden Themen jederzeit
frei wihlen?

Kann er selbst aktiv werden, in-
dem er Inhalte runterladen oder
anfragen oder auch bewerten
kann?

Vertrautheit der Partner

Wird das notwendige Situations-
und Handlungswissen eingefiihrt?
Konnen Emotionen zu(m) Unter-
nehmen/ Produkten/ Marken her-
vorgerufen werden?

Kann Vertrauen aufgebaut werden
(bspw. durch gute Erreichbarkeit,
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tibersichtliche Strukturen, vertrau-
enswiirdige Referenzen oder Qua-
litédts- und Sicherheitszertifikate)?

Emotionale Beteiligung

Gelingt es Emotionen zu transpor-
tieren?

Gelingt es symbolische Nutzenas-
soziationen aufzubauen?

Werden Werte und Wertvorstel-
lungen vermittelt, so dass Pro-
dukte/ Marken mit dem eigenen
Anspruchsniveau verglichen wer-
den konnen?

Kooperation

Kann der User selbst bestimmen,
welche Themen er wann liest?
Kann der User sich in irgendeiner
Form in die Kommunikation ein-
bringen?

Dialogizitit

Kann der Rezipient auch zum
Produzenten werden?

Existieren dialogorientierte Kom-
munikationsformen (sind diese
dauerhaft zu erreichen)?

Werden dem User Interaktionsan-
gebote gemacht?

Werden dem User zielgruppen-
spezifische Anwendungsangebote
gemacht?

Spontaneitét

Sind Themen einfach und iiber-
sichtlich présentiert und konnen
leicht gewechselt werden?

Ist der Nutzer in seinen Bewegun-
gen und Navigationsentscheidun-
gen frei?

Situations- und Hand-
lungseinbindung

Nimmt der User am Informations-
angebot aktiv teil?

Sind die Navigations- und
Linkstrukturen eindeutig?

Gibt es riickkanalfahige Kommu-
nikationsformen?

Referenzbezug

Gelingt es einen gemeinsamen
Kommunikationsraum zu schaf-
fen, aus dem heraus Verweise
moglich werden?

Wird relevantes Kontextwissen
aufgebaut?

(Physische) Néhe der
Kommunikationspartner

Ist eine physische/ virtuelle Nihe
erkennbar, durch
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o eine virtuelle/ reale Anwe-
senheit eines Kommunika-
tionpartners

o durch einen sichtbaren
oder unsichtbaren Kom-
munikationspartner

o durch synchrone/ asyn-
chrone Kommunikation?

Versprachlichungsstrategien

e Gibt es Interaktionsmoglichkei-
ten?

e Gibt es Partizipations- und Mit-
wirkungsmoglichkeiten?

e Sind die inhaltlichen Optionen fiir
ihn jederzeit ersichtlich (multiop-
tionale Inhaltsverkniipfung)?

e st ein assoziatives Surfen mog-
lich?

Grad an Prozesshaf-
tigkeit

e Sind Themen und Inhalte tiber-
sichtlich gestaltet und gut geglie-
dert?

e Wird die Ubersichtlichkeit durch

Grad an Vorldufigkeit, eine multiperspektivische Darstel-

Planungsaufwand lungsweise unterstiitzt?

e Unterstiitzt die Navigation eine
freie Themenwahl?

e Werden Partizipationsmoglichkei-
ten angeboten?

¢ Sind weiterfiihrende, tieferge-
hende Informationen gut sichtbar

Grad an Informations- (auf der zweiten oder dritten

dichte, Kompaktheit, Ebene hinterlegt)?

Integration e Sind Produktprisentationen eher

visuell, multimedial, interaktiv

oder deskriptiv gestaltet?

e  Wird eine komplexe und kom-
pakte Informationsdarstellung
aufgelockert, indem ldngere
schriftsprachliche Textpassagen
mit der Homepage und den Kate-
gorieseiten nur verkniipft werden?

e [st die Ausdruckweise allgemein-
verstdndlich bzw. zielgruppenori-
entiert?

e Werden Inhalte ggf. zusitzlich
multimedial prisentiert?

Grad an Komplexitit,
Elaboriertheit

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.2.5 Hypertextuelle Gestaltung

Aus den in Kap. 3.1 dargestellten wahrnehmungsspezifischen, kognitiven und aktivierenden
Prozessen, die bei der Verarbeitung von Informationen eine Rolle spielen, sind bereits erste
Implikationen zur Hypertextuellen Gestaltung von Websites hervorgegangen (siehe Kap.
3.1.5), die im Folgenden durch den theoretischen Hintergrund zur Hypertext- und Usability-
Forschung erginzt werden (Kap. 3.2.5.1), aus dem heraus weitere Imagekriterien operationali-
siert werden (Kap 3.2.5.2), die abschlieBend in einer Ubersicht zum Imagefaktor Hypertextuelle

Gestaltung zusammengefasst sind (Kap. 3.2.5.3).

3.2.5.1 Theoretischer Hintergrund

Innerhalb dieses Abschnitts wird zunichst auf die Nonlinearitidt (Kap. 3.2.5.1.1) und Kohirenz
(Kap. 3.2.5.1.2) des Hypertextes eingegangen, um im Anschluss daran wichtige Navigations-
und Orientierungshilfen (Kap. 3.2.5.1.3) sowie Usabilityrichtlinien (Kap. 3.2.5.1.4) vorzustel-

len.

3.2.5.1.1 Die Nonlinearitit des Hypertextes

Hypertexte zeichnen sich insbesondere durch ihre netzwerkartige und multilineare Struktur
aus.®?’ Auf diese Weise ergibt sich ein modularisiertes Cluster, das mindestens zwei Deutungs-
ebenen anbietet: eine inhaltliche und eine operationale.®?8

Was den Hypertext vom Printtext unterscheidet ist entsprechend einerseits seine nicht-lineare
Organisationsform, die er iiber Hyperlinkverkniipfungen herstellt, wihrend der Printtext fest-
stehende Cluster anbietet®® und andererseits die Rezeptionsfreiheit des Nutzers, die lediglich

durch die angelegte Linkstruktur und die systemische Funktionalitiit beschrinkt ist.2** Auf diese

Weise unterscheiden sich monosequenzierte Texte (herkommliche, narrative Texte) von mehr-

827 Vgl. u.a. Miiller-Kalthoff (2006), S. 18; vgl. Bucher (1999), S. 9-13; vgl. Kuhlen (1991), S. 20ff.; vgl. Nielsen
1996), S. 2.

828 Vgl. Bucher (1999), S.11-13.

829 Vgl. Storrer (1999), S. 35f.

830 Vgl. Storrer (1999), S. 36.
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fach- und unsequenzierten Texten. Unter mehrfachsequenzierten Texten werden Texte verstan-
den, die auf unterschiedlichen Pfaden rezipiert werden konnen.®3! Dabei bietet ein globales
Thema iiber die Einstiegsseite verschiedene Zugiénge, die auf mehreren Lesepfaden meist hie-
rarchisch organisiert sind.®* Fiir unsequenzierte Texte ist die Rezeptionsreihenfolge vollig be-
liebig, Lesepfade existieren i.d.S. nicht.®** Der Einstieg kann iiber die Suchfunktion erfolgen.
Gerade im Zusammenhang mit dem Aspekt der Nutzerfreundlichkeit sind mehrfachsequen-
zierte Texte interessant: Sie bieten einen ebenso hohen Grad an Freiheit fiir den Rezipienten
bei gleichzeitiger globaler Ubersicht iiber Zusammenhiinge inhaltlicher und architektonischer
Natur. Damit wird gleichzeitig eine Kohérenzstruktur angeboten, die die kognitive Inanspruch-
nahme des Rezipienten mindert, der sich auf diese Weise stédrker auf Inhalte konzentrieren kann.
Der Hypertext vermag nicht nur hinsichtlich der Rezeptionsabfolge, sondern auch hinsichtlich
der Kodalitit der Gestaltungsmittel iiber die Moglichkeiten des Printtextes hinausgehen. Allem
voran kann die Multimedialitdt im Hypertext erweitert werden, da sie nicht auf eine zweidi-
mensionale, graphische Darstellung beschrinkt bleiben muss (wie dies etwa bei der Tageszei-
tung der Fall ist). Der Hypertext kann zusétzlich auditive Medien, animierte Grafiken, 3-D Dar-
stellungen und verschiedene Kommunikationsformen (Chat, Blogs, E-Mail) integrieren.
Stérker als lineare Texte unterstiitzt er selektive Rezeptionsformen, indem er das Informations-
angebot iiber die Navigations- und Orientierungsfunktionen sowohl auf die Bediirfnisse 'geziel-
ter Sucher' als auch auf diejenigen der sog. 'Flanierer' ausrichtet.®3* Das Browsing'®*® (auch
Flanieren oder ungerichtete Rezeption genannt) ergibt sich somit erst aus der multilinearen
Textstruktur und kann als starkes Differenzkriterium gegeniiber den Printtexten angesehen wer-
den.

Insgesamt wird deutlich, dass der Hypertext als multilinearer und multimedialer Text einen
grofBen Mehrwert fiir die Aneignung von Inhalten bietet, nicht allein hinsichtlich der medialen
Ausgabeform (Text, Bild, Grafik, Video, Animationen), sondern ebenso hinsichtlich der Pra-

sentationsform der Inhalte (visuell, auditiv), deren Produktions- und Feedbackmoglichkeiten,

81 Vgl. Storrer (2000b), S. 241.

832 Vgl. Storrer (2000b), S. 241.

833 Vgl. Storrer (2000b), S. 241.

834 Vgl. u.a. Kuhlen (1991), S. 126ff., S. 37f.; vgl. Bucher (2000), S. 164; vgl. Storrer (1999), S. 37; vgl. Bucher
(2001), S. 158, S. 37f.

835 Vgl. Kuhlen (1991), S. 128-132: Kuhlen (1991) unterscheidet zwischen vier Varianten des Browsings: ,,Ge-
richtetes Browsing mit Mitnahmeeffekt” (Kuhlen (1991, S, 128f.), ,,[g]erichtetes Browsing mit Serendipity-Ef-
fekt“ (Kuhlen (1991), S. 129), ,[u]lngerichtetes Browsing® (Kuhlen (1991), S. 129f.) und ,,[a]ssoziatives
Browsing* (Kuhlen (1991), S.130f).
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wie auch ihrer Rezeptionsabfolge. Der Leser bleibt nicht langer passiver Rezipient einer vor-
gegebenen Struktur, sondern er entscheidet aktiv innerhalb unbegrenzter Selektionsmdoglich-
keiten im Medium des WWW .33 Zusitzlich bietet sich ihm ein offener Diskurs und somit die
Moglichkeit des Wechsels zwischen Rezipienten- und Produzentenrolle. Hieraus ergibt sich der
besondere Nutzen des Hypertextes als kollaborative (Arbeits-)plattform: die Transkription von
Wissensbestidnden und deren gemeinschaftliche Weiterbearbeitung (bspw. iiber das Anlegen
eines Wikis) wird moglich. Beziiglich der Giite kollaborativer Arbeitsergebnisse zeigt sich
heute ein eindeutiger Trend:

»Wenn ein Hyperlexikon eine gewisse Michtigkeit erreicht hat, entwickelt es eine Art

Eigendynamik, in welcher es bestimmte Texte, die passen anzieht und andere eher ab-

stoft. <5
Spomer (2009) bekriftigt diese Tendenz, er spricht in Bezug auf Wikis bereits von kollabora-
tiver Intelligenz und bescheinigt Blog-Prognosen eine Genauigkeit von 90%.%® Was hieran
deutlich wird ist nicht nur ein stetig anwachsender Vormarsch vernetzter Kommunikationsfor-
men und ein gezieltes Ablehnen linearer Medien, sondern eine sich herauskristallisierende Qua-
litdt so gewonnener Informationen sowohl fiir die Wissenschaft und Praxis als auch fiir die
Nachrichtenwelt.3* Gleichzeitig resultiert aus der nonlinearen Informationsprisentation die
Gefahr des Kohirenzverlustes fiir den Rezipienten. Diese gilt es trotz der Multilinearitit auf-
recht zu erhalten und verstindlich zu vermitteln. Inwiefern dies gelingen kann wird im folgen-

den Abschnitt erldutert.

3.2.5.1.2 Kohirenz im Hypertext

Die Erzeugung von Kohirenz in diskontinuierlichen Texten ist auf die produzenten- und rezi-

pientenseitige Mitwirkung angewiesen. Vorgegebene Sequenzierungsmuster liegen fiir den Hy-

4

pertext nicht vor®*’, so dass diese iiber die Navigations- und Orientierungshilfen kiinstlich an-

legt werden. In der Regel geschieht dies iiber strukturelle, globale und lokale Ubersichten sowie

836 Der Hypertext ist per Definition nicht begrenzt. Schon allein die Linkfithrung (besonders die extratextuellen
Verweise) schliet dies aus.

837 Todesco (2005), S. 98.

838 Vgl. Spomer (2009), S. 7.

839 Vgl. hierzu ebenso die enorme Ausbreitung, Vernetzung und das Wachstum von Wikis, besonders fiir die Wis-
sens-, Wissenschafts-, Wirtschafts- und Nachrichtenkommunikation. Eine Ubersicht iiber verschiedene Kommu-
nikationsbereiche und ihre Wikis findet sich bei Mehler et. al. (2008). Vgl. Mehler et. al. (2008), S. 421.

840 Vgl. Storrer (1999), S. 61f.
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das Kohirenzdesign.®*! Entscheidend ist hierbei zunichst, eine Sinnkontinuitit fiir die aggre-
gierten Textcluster auf dem gesamten Navigationspfad des Users herzustellen ohne auf die ex-
plizite Kohésion (z.B. kausale und finale Relationen, rdumliche und zeitliche Verbindungen
oder Verweise jeglicher Art) zuriickgreifen zu miissen.®*?

Aufgrund der modularen Zusammensetzung von Hypertextseiten ist die Verwendung kohisiver
und syntaktischer Mittel hidufig nicht gegeben. Kompensiert wird die mangelnde Moglichkeit
hiervon Gebrauch zu machen durch das Verwenden peritextueller Elemente, wie spezifischer
Layouts, Logos oder und Typografien.®*’ Aus diesem Grund wird gerade die lexikalische Ko-
hdsion im Hypertext iiber technische Funktionen kiinstlich erzeugt, so dass in Bezug auf die
Verwendung assoziativer lexikalischer Hyperlinks von Kohésionsstrukturen gesprochen wer-

den kann:
»Der Hyperlinkanzeiger fungiert als Thema und sein Ziel als Rhema [...]. Hyperlinks
konstituieren Thema-Rhema-Strukturen und fiigen Knoten zu 'thematischen Absatz-
komplexen' zusammen [...].«3*
Storrer (1999) spricht in diesem Zusammenhang von produkt- und prozessbezogener Kohirenz
(sie ordnet die Kohésion der Kohédrenz zu und fasst sie als Spezialform der Kohirenz auf)®®,
wobei sie analog einen produktbezogenen Kohidrenzbegriff fiir den Hypertext ausschlieft, da
dieser nicht auf zeitliche, rdumliche oder modale Parameter eingeht.®*® Der prozesshafte Cha-
rakter der Kohérenz ist dhnlich einem Assimilations- und Akkumulationsprozess zu verstehen:
In die bereits bekannten Strukturen werden neue Knoten assimiliert bzw. die Gesamtstruktur
wird akkumuliert, sollte das kohdrente Ganze dies erfordern. Grundvoraussetzungen hierfiir
sind das autoren- und rezipientenseitige Bestreben nach diesem kohirenten Ganzen, die Sinn-
haftigkeit einzelner Knoten und die semantische Zusammengehdorigkeit von rdumlich beieinan-

derstehender Textsequenzen sowie des globalen, iibergeordneten gemeinsamen Themas.®*’

841 Vgl. auch Storrer (2002), S. 156.

842y gl. weiterfiihrend Storrer (1999), S. 43-61; vgl. Storrer (2002), S. 158, 162; vgl. Bucher (1999), S. 20-30; vgl.
Bucher (2000), S.166-170; vgl. Kuhlen (1991), S.102-123, S.124-159; vgl. Ipsen (1999), S. 12-14; vgl. Van Berkel
& De Jong (1999), S. 30-37; vgl. Al-Seghayer (2007), S. 532; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 22, S. 34ff., S. 39-
48; vgl. Iske (2002), S. 36-44; vgl. Nielsen (1996), S. 138-145, S. 243-276; vgl. De Ridder et al. (2005), S. 196-
200.

83 Vgl. Rehm (2007), S. 77.

844 Rehm (2007), S. 78.

845 Vgl. Storrer (1999), S. 40ff.; vgl. auch Rehm (2007), S. 78f.

846 Vgl. Storrer (1999), S. 40-43; vgl. Storrer (2002), S. 158.

847 Vgl. Storrer (1999), S. 40-43.
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Kohirenz zur Vermittlung lokaler und globaler Sinnzusammenhéinge

Die hypertextspezifischen Kohirenzmittel referieren in erster Linie auf die Textstruktur. Sie
verleihen einen Uberblick iiber die Gesamtstruktur (GroBe und Struktur des Hyperdokuments)
und verdeutlichen lokale wie globale Kontextmittel.3* Auf der globalen Ebene wird dazu der
Standpunkt des Users im Gesamtangebot fokussiert, die lokalen Kontextmittel sind vom aktu-
ellen Knoten erreichbar und verdeutlichen wie die Knoten untereinander zusammenhingen.®*
Dies geschieht, indem der aktuelle Standpunkt und die umstehenden erreichbaren Links ange-
zeigt werden. Werden zusitzlich rhetorische Mittel innerhalb der Linkbezeichnungen verwandt,
kann dies semantische Verbindungen deutlicher machen. In diesem Zusammenhang sollte da-
rauf hingewiesen werden, dass metakommunikative Linkbezeichnungen (wie ,.klick hier*) den
Kohirenzbildungsprozess storen konnen. Die globalen Kontextmittel bestehen in der Regel aus
den Knotennamen, Uberschriften, Topiks oder Markierungen des aktuellen Standpunkts in der
Sitemap, graphischen Ubersichtskarten ('clickable maps') oder dem Inhaltverzeichnis. Sie refe-
rieren auf die Makrostruktur des hypertextuellen Angebots.3*

Die Kohirenz bezieht sich demzufolge in ihrer Gesamtheit gleichsam auf innertextliche Merk-
male wie auf globale, textexterne Strukturen. Damit betrifft sie den semantischen, propositio-
nalen Gehalt eines Textes bzw. Satzes auf der Makro- und Mikroebene, vermittelt durch sinn-
stiftende Bedeutungskonstituenten, die vom Produzenten angelegt werden. Das heif3t, Texte
sind dann kohérent, wenn sie auf der Mirko- und Makroebene in sich und miteinander kohérent
sind. Ubertragen auf den Hypertext bedeutet dies eine Kohiirenz der Satzpropositionen auf der
Mikroebene untereinander bei gleichzeitiger Abstimmung dieser mit den verbalen Informatio-
nen, dem Weltwissen und Situationswissen auf der Makroebene.®! Haake et al. (1991),driicken

diesen Gedanken wie folgt aus:

., Lokale Kohdrenz liegt vor, wenn zwischen den Inhalten jeweils zweier Knoten eine
semantische Beziehung besteht. Globale Kohdirenz liegt vor, wenn sich die Inhalte ver-
schiedener Knoten [...] auf ein gemeinsames Thema beziehen. 32

Neben dieser innertextlichen Verortung der Kohérenz kommt ihr eine prozesshafte Eigenschaft

zu, die sich aus einem autoren- und rezipientenseitigen Bemiihen ergibt.

848 Storrer (2003) differenziert hier stirker und nennt ferner Uberblickshilfen sowie retrospektive Hilfen zur Ver-
deutlichung der Mikro- und Makrostrukturen, vgl. Storrer (2003), S. 287; vgl. auch Storrer (2002), S. 164ff.

849 Vgl. Bucher (1999), S. 20-30; vgl. Storrer (2002), S. 164.

850 Vgl. Storrer (2002), S. 165; vgl. Pohl (2003), S. 119-122; vgl. Iske (2002), S. 27ff.; vgl. Miiller-Kalthoff (2006),
S. 32-47.

851 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 29f.

852 Haake et al. (1991), S. 122; vgl. zu weiteren Kohiirenzdefinitionen Rehm (2007), S. 79.
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Der prozesshafte Charakter der Kohirenz

Der prozesshafte Charakter der Kohirenz bezieht sich auf die kognitiv-mentale Leistung des
Rezipienten, welcher die angebotenen Bedeutungskonstituenten zu einem globalen Gesamtkon-
text zusammenfiigt.>* Dieses Procedere wird entscheidend mitbestimmt durch das jeweilige
Situationswissen und die Erwartungshaltung des Rezipienten der Textsorte, dem Genre oder
dem Gesprichsverlauf gegeniiber.?3

Durch hypertextspezifische Kohdrenzmittel kann eine mentale Représentation des Textes er-

leichtert werden.

Textverstehen
Diese mentale Repriisentation findet nach Van Dijk & Kintsch (1983) sowie Schnotz (1994)3%
auf drei Ebenen statt: der Ebene der Textoberfliche (betrifft Worte und formale Eigenschaften
des Textes), der propositionalen Textbasis (betrifft semantische und syntaktische Prozesse) und
dem mentalen Modell des Textinhalts (betrifft die Erwartungshaltung und das Hintergrundwis-
sen des Rezipienten).33® Kohirente Strukturen, im Sinne der prozessbezogenen Kohirenz, ent-
stehen folglich nur aus einer gemeinschaftlichen Arbeit des Autors und des Users in der Erstel-
lung bzw. Dechiffrierung von Kohérenzrelationen. Storrer (2002) bezeichnet diese beiden Vor-
ginge als discourse production und discourse comprehension.®>” Bucher (2001) spricht in die-
sem Zusammenhang von einer dialogdhnlichen Kommunikationssituation zwischen dem User
und dem Kommunikationsangebot.®>® Auch er sieht die mentale Repriisentation iiber die Kohi-
renzmittel und die formalen und gestalterischen Mittel realisiert, die den oben vorgeschlagenen
drei Ebenen zugeordnet werden kénnen.®® Bei der Hypertextkohirenz ist zu beachten, dass es
nicht genau eine kohérente Struktur gibt, die es fiir den User zu finden gilt, sondern ein Angebot
mehrerer potentiell kohirenter Relationen. Da es fiir den Hypertextautor unmoglich ist die

8

userindividuellen Rezeptionspfade voraus zu planen,’®® wird Kohirenz iiber lokale und globale

853 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 31f.; vgl. auch Storrer (2002), S. 158.

854 Vgl. Storrer (1999), S. 41f.; vgl. BeiBwenger & Storrer (2010), S. 13-36. BeiBwenger & Storrer (2010) lassen
deutlich werden, dass Erwartungen an die Hypertextgestaltung sich auch in der eigenen Hypertextproduktion wie-
der spiegeln.

855 Vgl. Schnotz (1994), S. 143-223, bes. S. 81, S. 180-185, S. 213-256. Vgl. Van Dijk & Kintsch (1983), S. 4-60
(Uberblick), S. 61-385 (Detailanalyse und Erliuterung); vgl. Schnotz (1994), S. 184.

856 Vgl. Van Dijk & Kintsch (1983), S. 4-8; vgl. auch De Beaugrande & Dressler (1981), S. 28, vgl. Schnotz
(1994), S. 180-185, S. 213; vgl. auch Grof (2000), S. 7-9; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 53-57.

87 Vgl. Storrer (2002), S. 158.

88 Vgl. Bucher (2001), S. 167.

859 Vgl. Bucher (2001), S. 167. Bucher geht hier auf das Sequenzmuster, die strategischen Prinzipien,
Wissenskonstellationen, Wissensaufbau und thematische Zusammenhinge als Kohirenzmittel ein.

80 Vgl. Storrer (2002), S. 159.
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Kohérenzmittel vermittelt, die der User als diese erkennen und entsprechend auf die Makro-
bzw. Mikrostruktur des Textes anwenden muss, gemifl der Unterscheidung nach Frame- und
Script-Struktur. 36!

Textverstdndnis basiert folglich auf kohdrenten Strukturen, gleichzeitig ergibt sich die Textko-
hirenz wiederum aus dem Textverstindnis. Da sich beide Faktoren zirkuldr verhalten, liegt es

auf der Hand, dass das Textverstdndnis nicht allein auf die Kohérenz zuriickzufiihren ist.

Textvaliditiit
De Beaugrande und Dressler (1981) beziehen das Textverstandnis zusitzlich auf die Textvali-
ditdt, die sich ihrerseits auf die Prinzipien der Kohision, Kohdrenz, Intentionalitit, Akzeptabi-
litdt, Informativitit, Situationalitit und Intertextualitit beruft.’%> Diese Prinzipien, so die Auto-
ren, verleihen Texten erst ihre so wichtige kommunikative Funktion:

LA TEXT will be defined as a COMMUNICATIVE OCCURRENCE which meets
seven standards of TEXTUALITY. If any of these standards is not considered to have
been satisfied, the text will not be communicative. Hence, non-communicative texts are
treated as non texts [...].”%%

Im Folgenden wird kurz skizziert, was sich nach De Beaugrande und Dressler (1981) unter den
einzelnen Prinzipien verbirgt 8%
Intentionalitét driickt die Absicht des Textproduzenten aus, einen kohésiven und kohirenten

865

Text zu produzieren®”. Dabei ist eine mangelnde Intentionalitét, so Rehm (2007), die hdufigste

Ursache fiir Kohiisions- und Kohérenzbriiche.®®

Akzeptabilitit betrifft die Erwartung des Rezipienten, einen sowohl kohésiven als auch kohi-
renten Text zu erhalten.®®” Mit den Prinzipien der Intentionalitit und Akzeptabilitit und dem
Verstindnis der Textproduktion und -rezeption als Diskurshandlung®®® befinden sich De Be-
augrande und Dressler im Einklang mit der aktuellen Hypertextforschung, die eine autorensei-
tig intendierte, wie rezipientenseitig akzeptierte Kohédrenz- und Kohisionsstruktur als notwen-

diges Kriterium zur mentalen Reprisentation des Hypertextes konstatiert.%¢

81 Vgl. Storrer (2002), S. 158f.

82 Vgl. De Beaugrande & Dressler (1981), S. 3ff.

863 De Beaugrande & Dressler (1981), S. 3. Vgl. auch Ipsen (1999), S. 12.

864 Zur Erkldrung der sieben Prinzipien vgl. De Beaugrande & Dressler (1981), S. 50-215, HiO.
85 Vgl. De Beaugrande & Dressler (1981), S. 118-144

86 Vgl. Rehm (2007), S. 80-83.

87 Vgl. De Beaugrande & Dressler (1981), S. 118-144.

868 Vgl. hierzu Storrers (1999) Begriff der prozessbezogenen Kohiirenz. Vgl. Storrer (1999), S. 41.
89 Vgl. u.a. Storrer (2000a), S. 158f.; vgl. Storrer (1999), S. 41-43.
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Rehm (2007) sieht den Grad der Informativitéit in dem Ausmaf des Unerwarteten, Unbekann-
ten, Ungewissen bzw. des Bekannten, Erwarteten begriindet.w0 Je unbekannter der Inhalt ist,
desto hoher wird der Informationsgehalt eingeschitzt. Die Neuheit spielt fiir die Informativitt
eine entscheidende Rolle. Werden einzelne Knoten mehrfach angesteuert, nimmt damit auch
jedes Mal der Informativititsgrad ab.%’!

872 im Sinne einer

Die Situationalitit beschiftigt sich mit dem Grad an Situationsgebundenhei
Situationskontrolle oder -lenkung. Je stiarker ein Kommunikat eine gewisse Situationseinbin-
dung aufweist, desto flexibler konnen Adressat und Rezipient innerhalb der Kommunikations-
situation aufeinander eingehen. Die hochste potentielle Flexibilitdt und damit Handlungsein-
bindung weist demgeméil die Face-to-Face Kommunikation auf. Damit eine Kommunikation
zu einem dialogischen Diskurs wird, in dem die Kommunikationspartner gleichberechtigt An-
teil am Fortgang nehmen konnen, kann der Grad der Situationskontrolle moglichst gering ge-
halten werden.

De Beaugrande und Dressler (1981) subsummieren mit dem Prinzip der Intertextualitit ,,the
ways in which the production and reception of a given text depends upon the participiants’
knowledge of other texts.“8’®> Damit also ein Empfinger die Botschaft eines Senders so enko-
diert, dass der erhaltene Kode mit dem gesendeten moglichst genau iibereinstimmt, ist sein
Vorwissen mit einzubeziehen, d.h. das Situationswissen, Weltwissen und Allgemeinwissen. Im
Hypertext wird die Intertextualitit durch die Hyperlinkgestaltung konstruiert und liegt vor,
wenn mittels externer Links auf Knoten anderer Hypertexte verwiesen wird. Diese Auffassung
fuBlt auf der Pramisse, Knoten seien in sich kohisive und kohédrente geschlossene Teiltexte in-
nerhalb ihres Hypertextsystems. So konnen sich Knoten/ Hypertexte via externer Hyperlinks
zu anderen Knoten/ Hypertexten intertextuell verhalten. Fiir den Hypertext ist die Eigenschaft
der Intertextualitdt per Definitionem sein innerstes Charakteristikum. Sie bietet dem User Ver-
stehenskontexte, die dieser nach Belieben aufrufen kann, ohne dabei auf einen deskriptiven,

komplexen und kompakten Text zugreifen zu miissen.

870 Vgl. Rehm (2007), S. 83.

871 Vgl. Rehm (2007), S. 84.

872 Vgl. auch Rehm (2007), S. 84f.

873 De Beaugrande & Dressler (1981), S. 182.
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Zur Erliuterung der Wechselbeziehungen zwischen Intention, Sinn der AuBerung und Rezep-
tion bemiihen die Autoren schlieBlich die Grice'schen Kommunikationsmaximen,®’* die Ham-
mwohner (1997) fiir den Hypertextgebrauch, nachfolgend transformiert hat:%7

»Quantititsmaxime: Gib alle Informationen, die zur Einschitzung der aktuell beste-
henden Navigationsmdoglichkeiten erforderlich sind, aber nicht mehr! Dies ist in erster
Linie Metainformation iiber die angebotenen Verkniipfungen, ihre illokutionire Kraft
und die Thematik der erreichbaren Knoten. Weietrhin kann Information iiber die Struk-
tur des Hypertextes hilfreich sein.

Qualititsmaxime: Biete nur verldliche Verkniipfungen an oder gib zumindest den
Grad der VerldBlichkeit zu erkennen!

Diese Maxime ist vor allem fiir automatisch erzeugte Verkniipfungsnetze wichtig, die
nur heuristischen Charakter haben.

Maxime der Relation: Biete nur Verkniipfungen an, die fiir den Leser relevant sind!
Offensichtlich kann der Autor dies nicht entscheiden, da er kein verlaBliches Bild des
Lesers oder gar der aktuellen Lesesituation hat. Hier kann nur das Hypertextsystem zwi-
schen Autor und Leser vermitteln. Dem Autor ist aber abzuverlangen, die Grundlage fiir
die notwendigen Auswahlprozesse zu schaffen. [...]

Modalititsmaxime: Gib zu erkennen, welche diskursiven Ziele Du mit einer Verkniip-
fung oder einem Hypertextknoten zu erreichen gedenkst, um dem Leser oder dem Hy-
pertextsystem Handhabe zur Bewertung von Navigationsalternativen zu geben. 876

In Bezug auf das Navigations- und Textverstehen kann zusammenfassend festgehalten werden,
dass die hochste Akzeptabilitit folglich durch das Einhalten der Grice'schen Kommunikations-
maximen im Einklang mit einer kohisiven und kohdrenten Knoten- und Hypertextgestaltung
erzielt wird. Um das Verstehen des Hypertextes bestmoglich zu unterstiitzen ist nach De Be-
augrande und Dressler (1981) in erster Linie die Hypertextvaliditét sicherzustellen iiber koha-
rente, kohdsive, intentionale, akzeptable, informative, situationale und intertextuelle Strukturen

im Rahmen der o.g. Grice'schen Kommunikationsmaximen.

Empirische Untersuchungen belegen gleichfalls, dass gut-strukturierte®”” Hypertexte die men-

tale Reprisentation und das Textverstandnis erhohen. Sauer (1999) ergénzt diesen Befund um

874 Vgl. De Beaugrande & Dressler (1981), S. 123-130.

875 Vgl. Hammw®ohner (1997), S. 54f .

876 Hammw®ohner (1997), S. 55.

877 v gl. Al-Seghayer (2007), S. 537-552. Al-Seghayer (2007) untersucht zwei Gruppen von Hypertextanwendern,
welche, die im Umgang mit Online Medien (Proficient Reader) geiibt sind und welche, die ungeiibt sind (Less
Proficient Reader). Beide Gruppen ldsst er gut strukturierte und weniger gut strukturierte Hypertexte lesen. Dabei
kommt er zu folgenden Abstufungen in der Qualitét der mentalen Textreprisentation: Die qualitativ beste mentale
Reprisentation zeigt sich bei den Proficient Readern und gut strukturiertem Hypertext, darauf folgen die Proficient
Reader mit weniger gut strukturiertem Hpertext, die Less Proficient Reader und gut strukturierter Hypertext und
schlieBlich die Less Proficient Reader mit weniger gut strukturiertem Hypertext.

Unter gut strukturierten Anweisungen versteht er Hypertexte, die einen globalen Uberblick iiber alle Units und
Uberschriften anbieten, eine hierarchische Anordnung aufweisen, die wiederum untereinander semantisch verbun-
dene Knoten enthilt mit Erklirungen zur Funktion und Organisation des Uberblicks.
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die besondere Betonung der piktoralen Komponente. Textverstdandnis basiere vor allem auf der
visuellen Erscheinung und dem Inhalt des Textes, so Sauer (1999).8”8 Anhand der Groninger
Untersuchungen879 kann er ,,erste Schritte aus der dominanten Schriftlichkeit in eine moderate
Piktoralitdt dokumentieren“®®°. Hieran ankniipfend schligt er vor, die rhetorische Tradition der
imagines, der memoria auf Visulisierungen und multimediale Verkniipfungen zu beziehen. Es
kristallisiert sich entsprechend ein Forschungsdesiderat zur Untersuchung der o.g. Kategorien
in Bezug auf die mentale Reprisentation und die Textverstdndlichkeit heraus. Zudem wire die
Abhingigkeit des Genres bzw. der Textsorte sowie der Zielgruppenspezifik von der piktoralen
Abbildung zu kldren (bspw. konnten informative Texte stirker nach Fotos verlangen, wihrend
narrative eher durch Zeichnungen angereichert werden).

Die Herstellung von Kohirenz dient neben der Sicherung des Textverstdndnisses ebenso der
Vermeidung einer userseitigen Desorientierung. Mit der Entwicklung des Hypertextes zum an-
wendungsbezogenen Web wird es zunehmend wichtiger Kohérenzbildungsmoglichkeiten an-
zubieten um Effekten wie dem Lost In Hyperspace, Cognitive Overload oder dem der Informa-

tional Shortsideness entgegenzuwirken®®!

. Das Phinomen des Cognitive Overload kann auf-
grund der stdrkeren kognitiven Inanspruchnahme des Rezipienten entstehen. Dieser wihlt in-
nerhalb des Rezeptionsprozesses zwischen Links und Navigationstools und stellt Zusammen-
hinge zwischen einzelnen Knoten selbststindig her, was bedeutet, dass er nicht seine volle
Aufmerksamkeit dem Textverstdndnis widmen kann. Gleichzeitig konnen die fehlenden Text-
grenzen, ein fehlendes Verstidndnis fiir die Gesamtstruktur des Kommunikationsangebotes nach
sich ziehen, so dass es zur Informational Shortsightedness kommt.?? Verstirkt wird dies durch
das Interface Bildschirm, welches jeweils nur einen Ausschnitt des Kommunikationsangebots
zeigen kann.

Beide Faktoren (nicht notwendigerweise beide zusammen): eine mangelnde Kohérenzstruktur

oder ein Hypertextnovize, der sich auf der funktionalistischen, formalen und gestalterischen

Weniger gut strukturierte Anweisungen stellen in seiner Untersuchung Hypertexte dar, die er lediglich mit einer
meniiartigen Liste von Unit-Uberschriften versehen hat, die selber innerhalb des Unit-Uberblicks keine Verbin-
dung zwischen den Unit-Uberschriften anzeigt. Al-Seghayer (2007) kommt mit diesen Ergebnissen zu dem
Schluss, dass Rezipienten mit hoheren metakognitiven Fihigkeiten generell bessere Ergebnisse erzielen. Die Hy-
pertextstrukturierung unterstiitzt diese Tendenz, kann aber den Ergebnissen nach keine Eigenschaft sein, die sich
origindr auf das Textverstindnis auswirkt. Eine Gefahr des Hemmnisses zwischen einem hohen Grad an gegebe-
nen Kohérenz- und Strukturmitteln und einer hohen metakognitiven Fahigkeit des Rezipienten sieht er nicht.

878 Vgl. Sauer (1999), S. 93.

879 Vgl. Sauer (1999), S. 99-107.

880 Sauer (1999), S. 104.

881 Vgl. Kuhlen (1991), S. 126-136; vgl. Iske (2002), S. 46-49; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 29-48; vgl. Lehr
(2005), S. 75-79; vgl. Storrer (2005), S. 3ff.

882 Vgl. Storrer (2002), S. 163; vgl. auch Bucher (1999), S. 14.
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Ebene des Hypertextes nicht zurechtfindet, konnen das Phdnomen des Lost In Hyperspace be-
giinstigen.

Denn unbegrenzte Moglichkeiten und multiperspektivische Sichtweisen im Hypertext stellen
nicht allein ein sequenzielles Lesen in den Vordergrund, gleichzeitig wird ein sequenzielles
Erleben angeboten. Eine Flash-Anwendung der 'Porsche’-Website etwa kann den genetischen
Code des Users aus seiner 'Porsche' DNA errechnen®3, die Anwendung findet heraus, welches
Porschemodell zum Anwender passt (iiber eine Befragung, im Vergleich zu allen anderen Teil-
nehmern), Gliicksniisse auf 'Facebook' konnen die Zukunft voraussagen, 'Google Maps',
'Google Earth' und 'Google Street View' ermdglichen heute ein virtuelles Bewegen vor Ort und
sind ldngst zu mehr als einem einfachen Stadtplan geworden.

Programmiersprachen wie ActionScript®®* tragen dazu bei, neben einfachen Flash-Animationen
oder Videoprisentationen auch interaktive Anwendungen sowie Desktop-Anwendungen anzu-
bieten und sie miteinander oder mit den Eingaben des Users zu koppeln.

Der Preis fiir diese neue, unbegrenzte, hypertextuelle Erlebniswelt ist eine verstirkte Bemiihung
um die Verdeutlichung von Kohirenzstrukturen. Es muss sichergestellt werden, dass der User
zu jederzeit wei}, was die Gesamtstruktur des Angebots ausmacht und wo welche Informatio-
nen zu finden sind.

Genauso wichtig ist es, auf lokaler Ebene fiir den Sinnzusammenhang einzelner Textabschnitte
und benachbarter Textsegmente zu sorgen.®®° Im Fokus sollte folglich stehen:

»|---] das Zusammenspiel von Fragmentierung und Relationierung so zu organisieren,
dass je nach Benutzerbedarf entsprechende Kohirenzstrukturen in und zwischen den
Wissenseinheiten aufgebaut werden konnen. Entlinearisierung bedeutet also gleichzei-
tig Fragmentierung und Kontextualisierung.*#%¢
Der Weg von der Fragmentierung zur Kontextualisierung verlduft demgemalf iiber angelegte
Kohirenzstrukturen. Aufgabe der Hypertextkohérenz ist es, den inhaltlichen Zusammenhang
der héufig assoziativen Textstruktur zu verdeutlichen. Sie soll sich als roter Faden zwischen
den einzelnen Texteinheiten etablieren.®®” Vermittels kohirenter Strukturen, die iiber Navigati-

onsmittel erzielt werden, ist es moglich den negativen Folgen der diskontinuierlichen Textver-

laufseigenschaften (Orientierungsverlust, Zusammenhangslosigkeit, Aufmerksamkeitsverlust)

883 Vgl. http://www.porsche.com/microsite/genetic-code/germany.aspx (Stand: 20.07.2013).
884 Vgl. Brown (2007), S. 47-88.

885 Vgl. Storrer (1999), S. 42; vgl. auch Van Berkel & De Jong (1999), S. 31f.

886 Krameritsch (2007), S. 146.

887 Vgl. Storrer (1999), S. 33, S. 40.
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entgegenwirken zu konnen.®®® Durch klare Strukturen wird eine eindeutige mentale Reprisen-
tation des Inhalts moglich und der Rezipient ist in der Lage, das Dokument als einheitliches
Dokument zu erkennen und auch zu verstehen.?® Es wird deutlich, dass Kohirenz keine dicho-
tome Eigenschaft darstellt, sondern eine graduelle, die sich nach Van Berkel & De Jong (1999)
in nachstehender Weise ausdriickt:

,,In this case the degree of coherence is the extend to which the internal components are
linked with each other and the environment.“%%°
An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass hieraus nicht die These ableitbar ist, je hoher der

Kohirenzgrad sei, desto besser das Textverstehen. Ein tiefergehendes Textverstehen ist einer-
seits als Resultat des Situationsmodells und anderseits als eine Interaktion aus der Textform
(schwach kohirent versus stark kohidrent) und dem Vorwissen zu verstehen. Bei einem stark
kohdrenten Text und einem hohem Vorwissen kann dies zu einer kognitiven Unterforderung
des Rezipienten fithren, weswegen Kintsch (1994) vorschlédgt, bei einem hohen Vorwissen
schwach kohirente Texte anzubieten.®!

Es ist entsprechend festzuhalten, dass hypertextuelle Kohédrenz sich sowohl auf einen globalen
Sinnzusammenhang als auch auf innertextuelle Merkmale bezieht. Sie ist als Zusammenarbeit
des Produktions- und Rezeptionsprozesses zu verstehen: als autorenhaft angelegte Rezeptions-
hilfe und kognitiv gesteuerte Leseleistung des Rezipienten. Daher entsteht ihr Sinnzusammen-
hang auch erst im Kommunikationsprozess und wird von Erwartungen geleitet, die sich gleich-
sam auf lokale wie globale Strukturen beziehen. Storrer (1999) formuliert diesen Gedanken wie

folgt aus:

,»Kohérenz bildet sich wihrend des Produktions- und Rezeptionsprozesses erst heraus
und ist damit ein durch Handeln, Wissen, Erfahrungen und Erwartungen der Kommu-
nikationsbeteiligten gestifteter Zusammenhang. Dabei kann weiter zwischen dem As-
pekt der Kohédrenzplanung und dem Aspekt der Kohidrenzbildung unterschieden wer-
den[.]8%?

,Kohérenz ist nicht eine Eigenschaft, die einem Text an sich zukommt, sondern ein
Sinnzusammenhang, der in einen Kommunikationsprozess eingebunden ist. Das Vor-
wissen und die Handlungsziele der Kommunikationsbeteiligten spielen eine zentrale
Rolle fiir Kohirenzplanung und -bildung. %3

,Es 1st zu unterscheiden zwischen lokaler Kohdirenz, dem Sinnzusammenhang zwischen
rdaumlich benachbarten Textsegmenten, und globaler Kohdirenz, dem Gesamtzusam-
menhang, der die thematische und funktionale Gliederung des ganzen Textes in Text-

888 Vgl. Storrer (2002), S. 166.

889 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 35-37.

80 Van Berkel & De Jong (1999), S. 36.

81 vgl. Kintsch (1994), S. 30; vgl. McNamara et. al. (1996), S. 33; vgl. auch Schnotz (1994), S. 253; vgl. Miiller-
Kalthoff (2006), S. 57f.; vgl. Al-Seghayer (2006), S. 537.

82 Storrer (1999), S. 41.

893 Storrer (1999), S. 42.

198



segmente determiniert. Beim Prozess der Kohidrenzbildung greifen jedoch lokale und
globale Kohirenz ineinander [.]*%%*

,»Die Kohdrenzbildung wird aulerdem geleitet durch Erwartungen an die Art und Weise,
wie die Segmente eines Textes in einem Medium angeordnet werden. %%
Der Kohirenzbegriff ist ein komplexer Begriff, wie oben dargestellt, der verschiedene Dimen-
sionen integriert.® Dies bedeutet fiir die Kohirenzplanung diskontinuierlicher Texte eine be-

sondere Riicksicht auf die nonsequenziellen Textverlaufseigenschaften.

Fazit und abschlieBende Bemerkungen

Dem Fehlen der Textgrenzen, aus denen normalerweise das Kohirenzdesign ersichtlich wird,
muss entgegengewirkt werden, der Hypertext bietet hochstens Sequenzen innerhalb einzelner
Knoten, aber nicht iiber diese hinaus. Dies kann die o.g. Effekte des Lost In Hypertext, Cogni-
tive Overload oder der Informational Shortsideness stark begiinstigen.

Die Besonderheiten, die bei der Kohdrenzplanung zu beachten sind, kénnen bei ihrer Missach-
tung leicht zu speziellen online-spezifischen Verstehensproblemen fithren. Auf der makrostruk-
turellen Ebene finden sich auf diese Weise vielfach Orientierungs- und Einstiegsprobleme, auf
der mikrostrukturellen Ebene Navigations- und Sequenzierungsprobleme.?7 Unter Umstinden
kann es auch zu Rahmungsproblemen kommen, wenn der User zwischen dem Inhalt und dem
Rahmen nicht mehr angemessen unterscheiden kann.®”8

Die Losung dieser Probleme liegt in der Unterstiitzung der autorenseitigen Kohédrenzgestaltung
bzw. der rezipientenseitigen Kohirenzleistung durch Navigations- und Orientierungshilfen:
Klare und eindeutige graphische Meniis und Navigationsleisten unterstiitzen die Orientierung,
ein umfassender Uberblick iiber das Gesamtangebot — der es vermag den Aufbau, die Form und
die Navigation auf einen Blick zu verdeutlichen — erleichtert den Einstieg in die Site sowie eine
deutliche Link- und Buttonfithrung die Navigierbarkeit optimiert. SchlieBlich gilt es 1.S.d. der
Sequenzierung und Kohérenz sicherzustellen, dass die einzelnen untereinander verlinkten Ein-
heiten auch als einzelne Einheiten verstindlich sind.

Inwiefern dies gelingen kann und wie zusitzlich durch verschiedene Navigationsstrategien die

Kohirenzgestaltung unterstiitzt werden kann, wird im folgenden Abschnitt dargestellt.

894 Storrer (1999), S. 42.

895 Storrer (1999), S. 42.

8% Vgl. Bucher (2000), S. 160. Bucher (2000) verweist auf den Kohirenzbegriff Paul Grice', der Kohiirenz durch
Kommunikationsqualitét verwirklicht sieht, fiir die er seine vier Maximen der Wahrheit, Informativitit, Klarheit
und der Relevanz aufstellt.

87 Vgl. Bucher (2000), S. 162-164; vgl. Bucher (1999), S. 13-15.

88 Vgl. Bucher (2000), S. 163.
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3.2.5.1.3 Navigations- und Orientierungshilfen

Navigations- und Orientierungshilfen tragen zur rdumlichen Orientierung des Nutzers im Hy-
pertext bei. Dieses Kapitel erldautert daher, auf welche Weise sowohl inhaltlich als auch opera-
tional Kontextualisierungsmoglichkeiten derart veranschaulicht werden konnen, dass globale
und lokale Kohédrenzstrukturen deutlich werden und dariiber hinaus eine hohe Bedienerfreund-
lichkeit erzielt werden kann.

Hierzu wird zuniéchst auf die ZweckméBigkeit der operationalen Zeichen (Kap. 3.2.5.1.3.1) und
die zentralen Navigationselemente (Kap. 3.2.5.1.3.2) eingegangen. Aus ihnen werden fiinf all-
gemeine Parameter zur Gestaltung von Hypertexten abgeleitet, die in einem zweiten Schritt mit
den gingigen Usabilityrichtlinien verkniipft werden (Kap. 3.2.5.1.4). Die hieraus gewonnen

Erkenntnisse finden Eingang in den Imagefaktor Hypertextuellen Gestaltung (Kap. 3.2.5.3).

3.2.5.1.3.1 ZweckmiiBigkeit operationaler Zeichen

Um die autorenseitige Kohirenzgestaltung und die rezipientenseitige Kohirenzleistung zu un-
terstiitzen, bedarf es eines eigenen Zeichensystems, das neben der Multilinearitit auch die Mul-
timodalitédt unterstiitzen kann. Denn die Kommunikationsdynamik und die Verstindlichkeit
hingen entscheidend von der ErschlieBbarkeit des operationalen Zeichensystems ab.?° Dieses
verleiht dem Hypertext erst, so Van Berkel und De Jong (1999), die fiir das Textverstehen so
entscheidende Kohirenz:

»Kohdrenz ist ein Mechanismus, wodurch Textverstehen gesteuert wird, [...]. Textuelle
und graphische Kohérenzphidnomene wie Nodes und Links, Anchors und Buttons, Fra-
mes und Farben sind entscheidend fiir die Effektivitéit des Navigierens sowie des Infor-
mationsverstehens und -reproduzierens.**%
Fiir den Leser ist es wichtig zu verstehen, wo er sich in Bezug auf das Gesamtangebot befindet,
wie er an welche Informationen kommt und wo die Hauptinformationen zu finden sind.*®! Feh-
len diese textstrukturierenden Mittel oder werden sie nicht verstanden, kann der Hypertext fiir

den Rezipienten zu einem unverstdndlichen und fragmentarischen Text werden. Die Bewegung

von einem Knoten zum néchsten stellt fiir den Rezipienten stets einen kontextuellen Sprung

89 Vgl. Bucher (2001), S. 12f.
90 Van Berkel & De Jong (1999), S. 29.
%1 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 29.
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dar.”*? Die Rezipientenforschung schligt daher eine mikro- und makrostrukturelle Formatie-
rung vor:

»Reading theory suggests that providing microstructural devices such as headings and
logical connectives, as well as macrostructural devices such as graphic representations
of content, can help readers structure information appropriately because such devices
indicate the relationships among units, thus helping readers to integrate information into
a coherent whole.”?%
Eine rezeptionsfreundliche Knotengestaltung und Linkfithrung zeichnet sich entsprechend
durch Konsistenz und Voraussagbarkeit aus. Denn der User leitet im Navigationsprozess Re-
geln ab und navigiert entsprechend. Es sollte also ein distinktivisches, leitmotivisches Modell,
so Van Berkel und De Jong (1999), geschaffen werden, womit der Rezipient die Anordnung
und Organisation von Informationen begreifen kann.”** Die Konsistenz ergibt sich durch Strin-
genz und Einheitlichkeit in der Verwendung von Navigationsbuttons und Navigationselemen-
ten. Gleiche Funktionsweisen sollten daher typografisch einheitlich belegt sein®®:
»An element of good page design is to have the same buttons throughout the whole
document.”?%
Gleiches gilt fiir die Herstellung lokaler und globaler Kohérenz. Hierbei ist es wichtig, die mik-
rostrukturellen Propositionen genauso wie die makrostrukturellen Zusammenhénge herauszu-
arbeiten. Ein konsistenter Aufbau, allgemeine Kontexte und die Voraussagbarkeit der Funkti-
onsweise und die Struktur des Hypertextes unterstreichen dies. Graphische Ubersichten, inhalt-
liche Hervorhebungen, das Markieren zentraler Topoi, die Verdeutlichung der Architektur und

der Handlungsmoglichkeiten des Users unterstiitzen dies.

Es kann festgehalten werden, dass eine zentrale Aufgabe des Hypertextes entsprechend in der

Bereitstellung hinreichender Navigationsmittel zu sehen ist, die dem User optimale Orientie-

rungsmoglichkeiten bieten.

User des heutigen anwendungsbezogenen Web 2.0 begriilen Webangebote, die Partizipations-
angebote zur Verfiigung stellen und Produkte multimodal prisentieren, so dass die vormals

einseitige Informationsrezeption zu einer Interaktion und einem Informationsaustausch wird.

Fiir die inhaltliche Darstellung von Informationen sind die Aktualitit und Qualitdt sowie die

zielgruppenspezifische Aufbereitung von Inhalten wichtig, um den relevanten Zielgruppen ei-

nen gewissen Mehrwert bieten zu kdnnen.

92 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 29.
903 Al-Seghayer (2006), S. 532.

94 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 33f.
95 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 34.
96 Van Berkel & De Jong (1999), S. 35.
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Die strukturelle Vermittlung von Informationen iiber den Aufbau und das Textdesign des Hy-
pertextes gilt folglich in erster Linie der Sicherung des Textverstdndnisses, wofiir neben kohé-
renten und kohésiven Strukturen v.a. der Einsatz bildlicher und piktoraler Navigationsmittel
genutzt werden kann.

Uber eine eindeutige Meniifiihrung sowie ein klares Layout kann einer moglichen Desorientie-
rung der User entgegengewirkt, Inhalte und Navigationswege konnen stattdessen deutlich auf-

findbar und zugiinglich gestalten werden.

Zusammenfassend kénnen demgemiB die untenstehenden fiinf Parameter®”” fiir die Gestaltung
von Hypertexten abgeleitet werden:

e Navigation und Orientierung

e Interaktion und Informationsaustausch

e Aktualitit und Qualitét

e Informationsarchitektur und Textdesign

e Auffindbarkeit und Zuginglichkeit

In ihrem Web Usability Index zur Usability-Evaluation von Webseiten entwerfen Harms &
Schweibenz (2002) die obenstehenden fiinf Parameter.”’® Diese werden ihrer Bezeichnung nach
fiir den Imagefaktor Hypertextuelle Gestaltung in leicht veridnderter Form {ibernommen. Sie
orientiert sich inhaltlich und in der Ausgestaltung der einzelnen Untersuchungsmerkmale — ab-
weichend von Harms & Schweibenz (2002) — am aktuellen Forschungsstand zur Hypertext- und
Usabilityforschung.

Im folgenden Abschnitt werden zunéchst die zentralen Navigationsmittel zur Unterstiitzung der

genannten fiinf Hypertextziele dargestellt.”*

3.2.5.1.3.2 Zentrale Navigationselemente zur Sicherung des Textverstindnisses

Jeder Hypertext verfiigt im Aufbau iiber ein grundlegendes Geriist an Navigationselementen,

dieses dient der Verkniipfung und Strukturierung der einzelnen Informationseinheiten unter-

%7 Vgl. hierzu Harms & Schweibenz (2002), S. 289-292. Die Parameterbezeichnungen sind in geringfiigig geéin-
derter Form von Harms & Schweibenz (2002) iibernommen worden.

908 Vgl. hierzu Harms & Schweibenz (2002), S. 289-292.

99 Zur Vermeidung von Redundanzen werden sich wiederholende Navigationsmittel nur einmal erldutert und dar-
gestellt.
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und miteinander. Um das netzwerkartige Verweissystem des Hypertextes zu verstehen und ggf.
verstiandlicher bzw. bedienerfreundlicher zu gestalten, ist eine Beschéftigung mit den zentralen
Navigationselementen unerlisslich.

Diese werden im Folgenden kurz dargestellt und hinsichtlich ihrer inhaltlichen und operationa-
len Merkmale fokussiert. Eine technische Erlduterung findet im Rahmen dieser Arbeit nicht
statt. Link- und Navigationsstrukturen werden als Mittel der Kohédrenz multimedialer Texte

verstanden, ihrer Betrachtung liegt eine textlinguistische Sichtweise zu Grunde.

Knoten

Knoten sind die Informationseinheiten der Hypertexte. Thre Inhalte werden in Fenstern ange-
zeigt.’1? So ist es moglich, die Information verschiedener Knoten in mehreren gedffneten Fens-
tern parallel zu betrachten. Das schafft Kontexte, birgt jedoch auch die Gefahr der Uniibersicht-
lichkeit, sollten zu viele Fenster gleichzeitig geoffnet sein.”!! Ist der Umfang groBer als der
Bildschirm, muss der User blittern (paging) oder scrollen.”'? Die Hypertext- und Usabilityfor-
schung hilt daher dazu an, Informationen auf die Bildschirmgrée anzupassen, da zu erscrol-
lende Inhalte hiufig verlorengehen und die Ubersichtlichkeit gefihrdet wird.”!® Dieser Ansicht
ist auch Miiller-Kalthoff (2006), wenn er sagt:

»Dennoch gilt, neueren Befunden zufolge im weitesten Sinne, dass das Scrollen von
Seiten die Benutzbarkeit eines Hypertextes einschrinken kann. So werden Informatio-
nen, die nicht im aktuellen Bildausschnitt, sondern nur durch Scrollen sichtbar sind,
hiufig nicht beachtet [...]. Dies entspricht auch der Auffassung vieler Autoren, Inhalte
nach Moglichkeit kurz und auf einer einzigen Bildschirmseite darzustellen und dabei
zundchst nur die wesentlichen Informationen in einem Knoten unterzubringen. Der Zu-
griff auf untergeordnete Inhalte und Details kann ausschlieBlich durch Verweise (Links)
auf separate Knoten erfolgen (Segmentierung).**'#

Websites sind nicht als lineare sequenzierte Texte zu verstehen, sondern vielmehr als Plattfor-
men, die Content iiber Verkniipfungen sowohl punktuell als auch userindividuell clusterhaft

aggregieren.

910 Vgl. Kuhlen (1991), S. 79f.; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 19f.

911 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 65f.; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 19f.; vgl. Kuhlen (1991), S. 81f.

912 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 20.

913 Vgl. u.a. Van Berkel & De Jong (1999), S. 34f; vgl. Kuhlen (1991), S. 124-159; vgl. Nielsen & Loranger (2006),
S. 318-324.

14 Miiller-Kalthoff (2006), S. 20.
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Links

Links sind Verkniipfungen, die einzelne informationelle Einheiten miteinander in Beziehung
setzen.”'> Ohne sie stiinden Informationen (reprisentiert auf Knoten) unverbunden im Hyper-
text, auf jene Informationsknoten konnten User nicht zugreifen.’'® Links an sich haben keine
semantisch-informative Bedeutung, in ihrer Funktion als Relation jedoch sind sie von unschitz-
barem Wert: Sie kontextualisieren Konzepte und sie strukturieren den Hypertexttypus.’!” Wer-
den die Relationen selber weiter spezifiziert, entstehen baumartige Veréstelungen. In welcher
architektonischen Struktur die Graphen auf makrostruktureller Ebene angelegt sind, hiangt von
der jeweiligen Funktion und Intention des Textes ab und bleibt in der Wahl des Navigations-
meniis letztlich eine Frage des Stils.”'® Ahnlich den linearen Texten kann der Hypertext als
referenzielle Einheit aufgefasst werden, dessen Kohirenz sich auf den Inhalt des Textes bezieht
und durch die Makrostruktur verliechen wird. Die Kohision bezieht sich auch bei Hypertexten
auf die formale und sprachliche Verkettung. Sie kann — wie bereits erwihnt — iiber die Mikro-
struktur durch technische Verweise und Referenzen hergestellt werden. Wie es bei konventio-
nellen Texten bestimmte thematische Kerne gibt, existieren beim Hypertext bestimmte Knoten,
die durch ihre Verkniipfungen von besonderer Wichtigkeit sind.”!”

Da, wie oben bereits angedeutet, auch Objekte relationiert werden (Bilder, Grafiken, Texte,
Animationen), ist es entscheidend, wie sie zueinander in Beziehung gesetzt werden.”?° Haupt-
sdchlich vernetzen sie Konzepte oder konzeptuelle Knoten, indem sie Relationen festlegen. Thr
Wert liegt dabei in der informationellen Funktion.*?!

Da sich innerhalb der Forschungsliteratur diverse Typologien und Taxonomien hinsichtlich der
Linkbezeichnungen und -beschreibungen®*? finden lassen, unterscheidet diese Dissertation
Links nach ihrer Zielrichtung und Verweisart wie folgt:

Links, deren Zielrichtung a) Informationen innerhalb eines Knotens miteinander verbinden,

werden im Folgenden intra(hyper)textuelle Links genannt, b) Links, die Information eines Kno-

tens A mit denen eines Knotens B verbinden, werden inter(hyper)textuelle Links genannt und

915 Vgl. Kuhlen (1991), S. 102.

916 Vgl. Kuhlen (1991), S. 102.

917 Vgl. Kuhlen (1991), S. 102; vgl. Storrer (1999), S. 56ff.

918 Vgl. Diilweke & Rabsch (2011), S. 558ff.

9 Vgl. Ziegler (2004), S. 167f. Diese zentralen Knoten knnen durch ihre Position und die Hiufigkeit des Zugriffs
identifiziert werden.

920 Vgl. Kuhlen (1991), S. 102.

921 Vgl. Kuhlen (1991), S. 102.

922 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 35. Die Autoren unterscheiden Links nach ihrer Funktion in Sequenz-
oder lineare Links, Abgrenzungslinks, Referenz- oder Zitationslinks und Umarmungs- oder Cross-Reference
Links.
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¢) Links, die Informationen eines Hypertextes mit denen eines anderen Hypertextes verbinden,

sind extra(hyper)textuelle Links (siehe untenstehende Abb. 24).9%3

Abbildung 24: Typologisierung von Links nach Verweisart

a) Intrabypertextueller Link b} Interbrypertextueller Link

=T

) Extralrypertex tusller Link

Hypertext 1 Hypertext 2
Enoten & / Knoten &

Quelle: Gerdes (1996), abgerufen iiber: http://paedpsych.jk.uni-linz.ac.at/paedpsych/netlehre/NETLEHRELI-
TORD/GERDES96/Gerdes96.html (Stand: 20.07.2013).

Verweisen Links nur in eine Richtung, werden sie als unidirektional bezeichnet, konnen sie
aber auch zuriickverfolgt werden, gelten sie als bidirektional.””* In diesem Zusammenhang
sollte kurz auf die Beziehung zwischen Ausgangs- und Zielpunkt der Verkniipfung eingegan-
gen werden, hierfiir ergeben sich nach Kuhlen (1991) vier Moglichkeiten:*%

a) ein Ausgangspunkt hat genau einen Zielpunkt (1:1 Relation),

b) ein Ausgangspunkt hat genau einen Zielpunkt, kann aber von mehreren, verschiedenen

Ausgangspunkten erreicht werden (n:1 Relation),
¢) ein Ausgangspunkt hat mehrere Zielpunkte (1:m Relation),
d) ein Ausgangspunkt hat mehrere Zielpunkte und kann von mehreren Ausgangspunkten

gleichzeitig erreicht werden (n:m Relation).”?®

93 Vgl. Gerdes (1996), abgerufen iiber: http:/paedpsych.jk.uni-linz.ac.at/paedpsych/netlehre/NETLEHRELI-
TORD/GERDES96/Gerdes96.html (Stand 20.07.2013); vgl. auch Lehr (2005), S. 77-79; vgl. Kuhlen (1991), S.
104.

924 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 21; vgl. Kuhlen (1991), S. 107f.

925 Vgl. Kuhlen (1991), S. 112f; vgl. auch Nielsen (1996), S. 138-141.

926 Vgl. Nielsen (1996), S, 140f. Nielsen fiihrt den Begriff der Superverbindung fiir die Verbindung vieler Knoten
mit einem Ausgangspunkt ein.
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Um zu gewihrleisten, dass moglichst viele User ihr eigenes individuelles Ziel erreichen, kann
eine n:m Relation verwandt werden, da in diesem Fall die Verkniipfungsdichte am hochsten
ist.”?” Eine hohere Verkniipfungsdichte bietet nicht nur mehr Wege an, die zum Ziel fiihren, sie
ermdglicht zusitzlich komplexeres Wissen zu vermitteln.”?® Zudem erzeugt es eine hohere kog-
nitive Plausibilitdt, da die Strukturen dhnlich denen des menschlichen Gehirns angelegt sind,
so Kuhlen (1991).°%° Im Einzelfall kann es jedoch auch sinnvoll sein, eine 1:1 Relation anzu-
bieten, dann ndmlich wenn die Hypertextstruktur — bildlich gesprochen — auf dem 4uB3ersten
Informationszweig eines Astes im Hypertextbaum angekommen ist. Generell hingt die Ver-
kniipfungstechnik von dem jeweiligen Such- oder Lernproblem ab, wobei Kuhlen (1991) ver-
kniipfende Techniken fiir ,,offene bzw. ungerichtete Fragesituationen*** empfiehlt.”*! Im Falle
der gezielten Daten- und Faktensuche konnen Informationen durch die n:1 Relation verkniipft
werden (sollte die gesuchte Information nur aus einer Informationseinheit bestehen, z.B. den
Kontaktdaten des Unternehmens). Hinsichtlich der Verkniipfungsrelationen schligt Kuhlen
(1991) eine Unterscheidung in Hierarchie- bzw. Aquivalenzrelationen und assoziative Relatio-
nen vor.”*? Unter assoziativen Relationen mochte er alle Verkniipfungen verstanden wissen, die
nicht den beiden erst genannten zugeordnet werden konnen. Diese seien somit unstrukturierte,
unspezifizierte, untypisierte Verkniipfungen. Kuhlen (1991) bezeichnet sie als referenzielle
Verkniipfungen:

| Ihre] wesentliche Leistung ist die Verkniipfung, die Erstellung von Referenzen zu an-

deren Einheiten, zu Elementen in ihnen oder auch zu hypertextexternen Materialien.**
Die referenziellen (assoziativen) Verkniipfungen konnen referenzieller, assoziativer, syntagma-
tischer oder annotativer Natur sein (siche Abb. 24). Letztere konnen sich etwa in zugefiigten
Kommentaren, Definitionen oder FuBBnoten duflern, die zusammen mit der annotierten Stelle

eine Einheit bilden und so auf diese Weise Kohirenz herstellen.”**

27 Vgl. Kuhlen (1991), S. 113.

928 Vgl. Kuhlen (1991), S. 99.

92 Vgl. Kuhlen (1991), S. 99.

930 Kuhlen (1991), S. 102.

%1 Vgl. Kuhlen (1991), S. 102.

932 Vgl. Kuhlen (1991), S. 104-107. Vertiefend zu impliziten und expliziten Links, vgl. Nielsen (1996), S. 138-
145; vgl. dariiber hinaus Nielsen & Loranger (2006), S. 190-199.

933 Kuhlen (1991), S. 105, S. 114.

934 Vgl. Nielsen (1996), S. 143-145; vgl. Kuhlen (1991), S. 113-115.
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Uber (referenziell-) annotative Verkniipfungen kénnen Informationen mit weiteren Kommen-
taren und Verweisen versehen werden.’*> Auf diese Weise erleichtern sie insbesondere das kol-
laborative Schreiben oder gemeinschaftliche Lernprojekte.

Ihnen gegeniiber stehen die typisierten Verkniipfungen, die sich aus semantischen und pragma-
tischen (kohidrenzbezogenen) Links zusammensetzen und eine explizite Strukturierung durch
spezifizierte Verkniipfungen gewdihrleisten konnen. Die semantischen Verkniipfungen gliedern
sich in hierarchische und konzeptuelle Verbindungen. Sie dienen der Strukturierung von Me-
tainformationen, iiber Register, Inhaltsverzeichnisse, globale und lokale Ubersichten oder be-
griffsorientierte Referenzteile informationeller Einheiten (siehe oben).”®

Die pragmatischen, kohédrenzbezogenen Verkniipfungen untergliedert Kuhlen (1991) in rheto-
risch-illokutive, thematische und pridikativ-argumentative Verkniipfungen. In diesem Fall bil-
den sich die netzwerkartigen Strukturen aufgrund der jeweiligen argumentativen Reaktionen,
die immer neue Veristelungen von Argumenten und Reaktionen hervorrufen.®*” Dies entspricht
der herkdmmlichen konversationalen Herangehensweise im Losen komplexer Probleme.”*
Nielsen (1996) betrachtet aus diesem Grund die Moglichkeit der userbedingten Annotationser-
stellung als Individualisierungs- und Partizipationskriterium.’*

Die Typisierung und Strukturierung ist in diesem Sinne gerade bei komplexeren Hypertextsys-
temen von groBer Bedeutung.**

Viele Hypertextsysteme, so Kuhlen (1991), arbeiten dennoch mit assoziativen Relationen. Das
hei3t nicht, dass diese iiberhaupt keine strukturierte oder semantische Funktion haben, sie sind
nur eben untypisiert.”*! Trotz der Tendenz zur Aggregation und Assoziation stellt Kuhlen

(1991) namlich fest:

,untersuchungen an experimentellen Hypertextanwendungen haben jedoch ergeben,
daB faktisch die Mehrheit der darin erstellten Verkniipfungen hierarchische und damit
taxonomisch-systematisierende Funktionen erfiillt.“%*?

935 Nielsen (1996) bezieht sich in diesem Zusammenhang auf Intermedia, vgl. Nielsen (1996), S. 310, S. 143-145.
Zur Ubersicht iiber Annotationsanforderungen, vgl. Kuhlen (1991), S. 116f.

936 Vgl. Kuhlen (1991), S. 118f.

97 Vgl. Kuhlen (1991), S. 118-121. Solche weiterfiihrenden Veristelungen ergeben sich bspw. aus Reaktionen,
wie ,,responds to*, ,,supports®, ,,objects to*, ,,generalize®, ,,spezialize®, ,,question®, ,,suggested by oder ,,replaces*.
938 Vgl. Kuhlen (1991), S. 119f.

939 Vgl. Nielsen (1996), S. 145.

940 Vgl. Kuhlen (1991), S. 105f.

%41 Vgl. Kuhlen (1991), S. 105.

942 Kuhlen (1991), S. 106.
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Das usertypische Gefiihl der Bewegungsfreiheit im Hypertext basiert folglich nicht auf Struk-
turlosigkeit, sondern vielmehr auf einer hohen Verlinkungsdichte. Die referenziellen und typi-
sierten Verlinkungen stehen nicht im Wiederstreit zueinander, sondern sie erginzen sich viel-
mehr und bieten so, wie von der Usibilityforschung gefordert, eine Hypertextstruktur, die bei-
den Usergruppen, den gezielten Suchern und den Flanierern, entgegenkommt. Kuhlen (1991)
verfolgt denselben Gedanken und bezeichnet dieses Ineinander beider Struktur als notwendiges
Ineinander von Lust und Disziplin:

»|...] so wird es auch keine eindeutige Entscheidung im Konflikt zwischen referentiel-
len, insbesondere assoziativen Verkniipfungen und typisierten, also semantisch und
pragmatisch kontrollierten geben. Assoziatives Browsing ist die Lust bei Hypertext —
kontrolliertes Navigieren, kontrollierbar durch die Anzeige der Arten der Verkniipfung,
die Disziplin. Beides zusammen fiihrt zum erwiinschten Erfolg, jenseits von Zwang und
Chaos. Zukiinftige Hypertextsysteme werden nicht umhinkommen, Verkniipfungen in
Hypertextbasen semantisch und argumentativ / pragmatisch zu typisieren.“**
Diese Arbeit folgt dem Typologisierungsvorschlag von Kuhlen (1991) und damit der Unter-
scheidung von Verkniipfungen in referenzielle und typisierte Verkniipfungen. Durch eine Ver-
bindung beider Verkniipfungsrelationen kann einerseits den Useranforderungen nach gezielter
und andererseits nach ungezielter Suche entgegengekommen werden und es kann dabei der
hochst mogliche Grad an Bewegungsfreiheit ermdglichet werden, ohne die Gefahr eines Lost
In Hyperspace Effektes einzugehen. Kommt die Beziehung zwischen Ausgangs- und Endpunkt
einer n:m Relation nach, kann dies die Selbstbestimmtheit des Users beim Navigieren und das
Gefiihl des interaktiven Austausches zwischen dem User und dem Angebot verstirken.***
Zur Darstellung von Links, die sich innerhalb des Textes befinden, sei abschlieBend hinzuge-
fiigt: Links, die im Informationsteil des Knotens eingebettet sind oder sich direkt im Text be-
finden (embedded links), sowie Worte, die gleichzeitig als Link fungieren, werden standard-
miBig durch eine andere Farbe (blau) vom Textbody abgesetzt. De Ridder et al. (2005) konnten
dariiber hinaus feststellen, dass markierte Links das Klickverhalten erheblich erhhen.”* Sie
blinken, sind unterstrichen oder durch bestimmte Cursor-Varianten, Einrahmungen oder Front-
wechsel erkennbar.®*® In der Regel werden ungelesene Links blau, gelesene hellblau ange-

zeigt Y

943 Kuhlen (1991), S. 123.

%4 Vgl. u.a. Bucher (1999), S. 10; vgl. Bucher (2001), S. 155-167.
95 Vgl. De Ridder et al. (2005), S. 196-200.

946 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 21; vgl. Kuhlen (1991), S. 110.
947 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 21.
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Buttons

Durch Buttons und Icons konnen die wichtigen Fixpunkte des Dokuments markiert und damit
dem User angezeigt werden, ob er sich noch in demselben Dokument befindet. Sie konnen
selbst wiederum zu Submenus, Inhaltsverzeichnissen oder organisatorischen Seiten fiithren. Ist
der Button nicht textuell, sondern graphisch gestaltet, helfen dem User dabei Standardgestal-
tungen bzw. einfache Layouts um die Buttons und Funktionsweisen zu identifizieren.** Bei der
Gestaltung stehen alle Moglichkeiten offen, von der ikonischen, symbolischen, farblichen bis
zur akustischen und optischen Hervorhebung.**

Eine konsistente Gestaltung und Verwendung von Buttons helfen dem Nutzer in seiner Orien-

tierung.

Icons

Icons sind im Gegensatz zu Buttons immer piktografische Darstellungen. Buttons dagegen kon-
nen textuell, ikonografisch oder symbolisch dargestellt sein. Buttons und Icons helfen Texte in
Texteinheiten zu gliedern und konnen auch zu optischen Strukturmerkmalen fiir die Website
werden. Pohl (2003) weist daraufhin, dass die Funktion von Icons iiber ihre verbale Beschrei-
bung und die Bedeutung verwandter Icons hergeleitet wird. Die bildliche Darstellung sei dabei
weniger aussagekriftig, so Pohl (2005).%°

Eines der wichtigsten Icons ist das Firmenlogo, es ist auf jedem Hypertextknoten zu finden und
fiihrt konsequent zur Homepage zuriick. Dies sollte, nach Berners-Lee (1998), aber nicht nur

fiir ein einzelnes Icon gelten:

,»In order to get more consistency in the document, a small string with navigational icons
can also be put at the top (or bottom) of each page. The first icon can for example go
back to the top of the work, the second can go back to the chapter and so on.”!

Icons konnen Informationen gleichsam verbinden und strukturieren.

Backtrack-Funktion
Diese Funktion stellt ein internales Navigationsmittel dar, was iiber bidirektionale Links oder

die Browserfunktion erzielt werden kann. Die Backtrack-Funktion stellt sicher, dass der User

948 Vgl. auch Van Berkel & De Jong (1999), S. 35.

%9 Vgl. Kuhlen (1991), S. 111f.

930 Vgl. Pohl (2003), S. 119.

91 Berners-Lee (1998), abgerufen iiber: http://www.w3.org/Provider/Style/. (Stand: 20.07.2013).
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dorthin zuriickkommen kann, wo er hergekommen ist. Die Backtrack-Funktion bzw. die bidi-
rektionale Linkgestaltung ist eine sehr wichtigste Navigationstechnik, die einer Verirrung des

Rezipienten entgegenwirkt und somit die Orientierung erleichtert.”>

Das Frame-/ Script Modell

Die Funktion operationaler Zeichen besteht hauptsichlich darin, die Gesamtstruktur der Web-
site und ihre Verbindungen hervorzuheben, vornehmlich iiber graphische Uberblicke (Maps
oder Sitemaps), aber auch iiber textlich strukturierenden Inhalt.”>* Das Frame-Script-Modell
kann als Vermittler zwischen Mikro- und Makrokontext betrachtet werden. Mikro- und Mak-
rokontext konnen so angelegt sein, dass es dem User gelingt, zwischen Frame (Rahmenwissen/
Makrokontext) und Script (prozessuales Wissen/ Mikrokontext) unterscheiden zu konnen.”>*
Auf der Basis dieser Grundlage kann eine weitere Differenzierung in a-/ b-/ c-Inhalte vorge-

nommen werden.

a-/ b-/ c-Klassifizierung

Zur Erstellung eines organisationsgerechten und userfreundlichen Navigationskonzepts schlédgt
Hasler (2005) die sog. a-/b-/c-Priorisierung und Hierarchisierung von Inhalten vor.*>> Nach ei-
ner Bestandsaufnahme aller Inhalte konnen diese in einem néchsten Schritt gemél ihrer Rele-
vanz fiir die Zielgruppe(n) und gemifl dem Kommunikationsziel sortiert werden, so dass eine
Dreiteilung der Inhalte in notwendige Inhalte, wiinschenswerte Inhalte und illustrative (atmo-
sphirische) Inhalte die Folge ist.”*® SchlieBlich lisst sich die so gewonnene inhaltliche Drei-
gliederung in eine hierarchisierte a-/ b-/ c-Klassifizierung transformieren.”’

Diese Struktur bietet den Vorteil, Orientierungsproblemen besser entgegenwirken zu konnen
sowie die Behaltensleistung zu optimieren.”>® Durch das Anlegen von Hyperlinks und deren
Verbindungsfunktionen werden dariiber hinaus die Architektur und gleichzeitig die Mikro- und

Makrostrukturen verdeutlicht. Es erscheint sinnvoll, das Priorisierungsmodell von Hasler

952 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 35; vgl. Nielsen (1996), S. 245; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 24.
Studien zeigen, dass die Backtrack-Funktion mit einer Benutzungshiufigkeit von 41% gegeniiber 51% der
Linknutzung hinter den Links die am hiufigsten genutzte Funktion darstellt.

933 Vgl. Al-Seghayer (2006), S. 531.

954 Vgl. Hasler (2005), S. 82.

955 Vgl. Hasler (2005), S. 86f. Eine Ubersicht empirischer Untersuchungen iiber Navigationshilfen zur Verdeutli-
chung des Makrokontextes findet sich bei Miiller-Kalthoff (2006). Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 32f.

936 Vgl. auch Lehr (2005), S. 78.

957 Vgl. Hasler (2005), S. 87.

938 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 32f.
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(2005)*° mit dem untenstehenden Darstellungsmodell (Fokus, Vordergrund, Hintergrund) von

Rothkegel (1999)°°° zu verbinden.

Fokus/ Vordergrund/ Hintergrund

Rothkegel (1999) schligt vor, Informationen in separierbaren Teiltexten zu organisieren, die
auf mehrfache Weise wieder miteinander verkniipft werden.’®! Ein Zugang soll iiber die Auf-
merksamkeitsorientierung — nach dem Gestalt-Prinzip — hergestellt werden.”®? Dazu bietet sich,
so Rothkegel (1999), eine Seitendreiteilung in Fokus, Vordergrund und Hintergrund an.”®* Der
Fokus hilt dabei die aktuell bearbeiteten Informationen bereit (Script) und der Vordergrund die
Informationen, die zugleich mit dem Fokus prisent sein konnen.”®* An dieser Stelle sei darauf
hingewiesen, dass der Rahmen, nicht aber das Script bzw. der Fokus metatextuelle Links ent-
halten sollte.”®> Linguistisch betrachtet, stellt der Vordergrund dann eine paradigmatische Fort-
setzung des Fokus' dar, so Rothkegel (1999), etwa iiber die direkte Repetition, Paraphrasen,
Spezifikationen, Detaillierungen und Generalisierungen.”®® Der Hintergrund enthiilt Informati-
onen, die aktuell nicht prisent sind, aber verfiigbar gemacht werden konnen, so dass er eine
syntagmatische Fortsetzung darstellt (Frame). Den Fokus will sie als anwendbare Dynamik
verstanden wissen (Script), der die Wahl zwischen Vorder- und Hintergrund lésst, wobei der
Hintergrund je nach Vordergrund variiert. Diese dynamische Aufbereitung kann ihren Nieder-
schlag in der Multilinearitit und ihre Effekte in der Interaktivitit finden.”®’

Mit dieser Dreiteilung erweitert Rothkegel (1999) das Frame-Script-Modell um die Kompo-
nente des Vordergrunds, iiberdies versucht sie den Aspekt der Aufmerksamkeit mit einzubezie-
hen. Leider bleiben Umsetzungsvorschlidge mehr als vage. Trotzdem erscheint die Erweiterung
sinnvoll und wird in Verbindung mit der a-/ b-/ c-Klassifizierung in dieser Arbeit beriicksich-

tigt.

939 Vgl. Hasler (2005), S. 86f.

90 Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
%! Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
92 Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
963 Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
964 Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
965 Vgl. Lehr (2005), S. 78f.

966 Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
967 Vgl. Rothkegel (1999), S. 45f.
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Textueller Index und textuelles Inhaltverzeichnis
Der textuelle Index und das textuelle Inhaltsverzeichnis bieten einen Uberblick iiber den Inhalt
und die Struktur mit einem Zugriff auf die einzelnen Inhalte, #hnlich einer Linkliste.®® Hierar-

chisch dargestellte Inhaltsverzeichnisse sind somit den einfachen Indexen®®’

iberlegen, da sie
zugleich die Strukturen und Abhiingigkeiten sichtbar machen.”’® Die Grenzen zwischen Index,
Inhaltsverzeichnis und Sitemap sind flieBend. Ein strukturiertes bzw. hierarchisch prisentiertes

Inhaltsverzeichnis ist in diesem Sinne als Sitemap zu betrachten.

Map/ Sitemap

Sitemaps konnen als strukturierte Inhaltsverzeichnisse verstanden werden.”’! Je stirker die
Sitemap die Struktur und die Abhingigkeiten zwischen zentralen Knoten und Kanten darzu-
stellen vermag (etwa in der Form eines Organigramms), desto mehr setzt sie sich vom Index
und dem Inhaltsverzeichnis ab und desto userfreundlicher ist sie.””?

Graphische Sitemaps verstehen sich nicht als visuell aufbereitete Sitemap, sondern sie verdeut-
lichen die Strukturen und Abhéngigkeiten der einzelnen Knoten und Kanten zueinander und

dhneln damit den sog. Mind-Maps.

Graphische Meniis

Graphische Meniis stellen die wichtigen Informationen als dauerhafte Referenzpunkte fiir den
Nutzer bereit. Die Qualitét der dargestellten Verkniipfungen ist denen der einfachen Linklisten
iiberlegen,””® da neben inhaltlichen und strukturellen Informationen riumlicher Kontext ge-
schaffen wird. Idealerweise stimmt dabei die in den graphischen Meniis dargestellte, rdumliche
und inhaltliche Nihe iiberein. User konnen auf diese Weise ihr exploratives Vorgehen leichter

planen und ordnen.’’*

968 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 34f.

9% Die Sitemap der 'Frosta'-Webseite zeigt einen solchen Index. Vgl. http://www.frosta.de/service/sitemap/ (Stand
20.07.2013).

970 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 34ff.

971 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 34-36.

972 Vgl. Erlhoff (2011), S. 243; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 52.

973 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 34-39.

974 Vgl. Arens & Hammwohner (1995), S. 1.
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Die zentralen Knoten sollten dabei auf jeder Seite in einem konstanten Menii erscheinen.”””
Van Berkel und De Jong (1999) schlagen zur besseren Orientierung eine Reduzierung der Me-
niipunkte auf nicht mehr als 6-8 Auswahlpunkte vor, um die User kognitiv nicht zu iiberfor-

dern.”’®

AbschlieBende Bemerkungen und Zusammenfassung
In ihrer Verwendung weisen Navigations- und Orientierungshilfen insgesamt eine Tendenz zur
Uberlegenheit graphischer bzw. visual-optischer Navigations- und Strukturmittel iiber textliche

£.277 Auch wenn Hypertext-Studien diese Uberlegenheit nur teilweise

Darstellungsformen au
nachweisen konnen, verbrauchen visual-optische Strukturen weniger kognitive Ressourcen und
erleichtern den Erwerb von Faktenwissen.”’®

Desweiteren erzielen globale Ubersichten gegeniiber lokalen Ubersichten bzw. globalen Uber-
sichten mit einer Kombination lokaler Ubersichten gegeniiber reinen lokalen Ubersichten bes-
sere Untersuchungsergebnisse in Bezug auf die Behaltensleistung der User.””® Gleichzeitig be-
legen Forschungsergebnisse, dass ein Zuviel an Strukturinformationen sich kontraproduktiv auf
die mentale Repriisentation des Inhalts sowie die Lernleistungen auswirkt.”*® Sehr gut struktu-
rierte Texte unterstiitzen den Nutzer, wirken sich jedoch fiir weniger internetaffine Personen
positiver aus als fiir den kompetenten User.”8! In einer eigens angelegten Studie gelingt es Al-
Seghayer (2006) zu zeigen, dass die Lesefidhigkeit des Rezipienten einen groBeren Einfluss auf
die Fihigkeit zur mentalen Repriésentation des Textes hat als die strukturelle Ausgestaltung.
Zusitzlich kann er jedoch nachweisen, dass generell gut strukturierte Hypertexte zu besseren
Ergebnissen fiihren als weniger gut strukturierte.”®? Es bietet sich folglich an eine Kombination

aus globalen und lokalen Strukturinformationen zu wéhlen, wobei sich die lokalen Ubersichts-

varianten auf einige wenige Punkte beschrianken konnen.

975 Vgl. Van Berkel & De Jong (1999), S. 38.

976 Vgl. auch Hasler (2005), S. 87f.

977 Vgl. Sauer (1999), S. 93-107; vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 305; vgl. Diehl & Terlutter (2009), S. 602ff.
Miiller-Kalthoff (2006) weist in diesem Zusammenhang auf kontroverse Forschungsmeinungen hin, die sich je-
doch hiufig aus nicht vergleichbaren empirischen Untersuchungen ergeben. Vgl. hierzu Miiller-Kalthoff (2006),
S. 41ff.

978 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 34-36.

7 Hierzu liegen ebenfalls einzelne gegenliufige Untersuchungen vor. Vgl. dazu Miiller-Kalthoff (2006), S. 41-
43.

980 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 46f.

%81 Vgl. Al-Seghayer (2006), S. 531-560. Al-Seghayer (2006) fiihrt verschiedene Studien zum Erfolg von Mikro-
und Makrostrukturen, zur Kohérenz und zur Rezipientenfdhigkeit auf. Diese drei Einflussgrofen sieht er als mal3-
geblich fiir das Verstehen von Hypertexten an. Die Ergebnisse zeigen insgesamt bessere Verstehens- und Behal-
tensleistungen bei mikro- und makrostrukturellen Ordnungssystemen.

%2 Vgl. Al-Seghayer (2006), S. 549-552.
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Die Navigationsstrategien verifizieren oder falsifizieren Fortsetzungserwartungen und konstru-
ieren die Navigationsart: Sie legen durch die Art und Weise der Verlinkungen fest um welche
Art von Navigation es sich handelt, etwa die Top-Down Navigation, die Ressort Navigation
oder die Nabe-Speichen Navigation (zentrale Leserichtung, es wird immer zu einer Seite zuriick
gekehrt).”s? Idealerweise beriicksichtigen sie dabei die Hauptrezipiententypen, den Flanierer
und den Sucher.”®*

In ihrer Funktionsweise gleichen sie den von Van Dijk & Kintsch (1983) beschriebenen Mikro-
und Makrostrukturen linearer Texte.”>> Gleichzeitig entspricht dies auch dem an sie gestellten
Anspruch: Trotz der Nonlinearitdt und eines clusterhaft aggregierten Textaufbaus, ist es die
Aufgabe des Hypertextproduzenten einen kohésiven und kohirenten Text zu erstellen.

Dies geschieht auf mikro- und makrostruktureller Ebene durch die bereits genannten Navigati-
onsmittel: sprachlich oder graphisch gestaltete Links, typisierte Links und retrospektive Hilfen.
Es bedarf folglich weiterer Untersuchungen, die die unterschiedlichen Arten und Strukturen der
graphischen Darstellungen miteinander vergleichen. Unklar ist auch, welche graphischen Uber-
sichten welche Lernleistungen bewirken.”®® Zudem liegt der Forschungsschwerpunkt hier bis-
lang auf dem Lernen mit Hypertexten. Fiir diese Arbeit ist jedoch die mentale Représentation
des Inhalts einer Unternehmenswebsites und die anschlieende Einstellung des Users der Seite,
d.h. dem Unternehmen, seinen Marken und Produkten gegeniiber von besonderem Interesse.
Der Einsatz und die Ausgestaltung der hypertextuellen Orientierungshilfen entscheiden letzt-
lich dariiber, ob die Website fiir den einzelnen User zum effizienten Informations- und Kom-
munikationsmedium wird. Der Hypertext kann gerade dem gezielten Sucher eine schnellere
und effektivere Moglichkeit der Informationsaufbereitung bieten als jeder Printtext. Uber seine
automatische Weiterleitung via Link, die einen gezielten inhaltlichen Anschluss gewéhrleistet,

ist es dem Rezipienten erstmals moglich, Informationen individuell zu 6konomisieren.

Wie die genannten hypertextuellen Orientierungshilfen im Einzelnen angelegt werden konnen,
um einer userfreundlichen Gestaltungsweise gerecht zu werden, wird in den folgenden Ab-

schnitten dargelegt.

%83 Vgl. Bucher, (2001), S. 159ff.

%4 Vgl. Bucher, (2001), S. 158-162. Bucher (2001) differenziert bei dem Sucher noch einmal zwischen dem Sucher
und dem Recherchierer. Letzter stellt, nach Bucher (2001), moglichst viele relevante Informationen zu einem
Thema zusammen, wohingegen Ersterer die Informationsangebote auf ein relevantes Thema beschrinkt. Diese
Unterscheidung Buchers (2001) wird im Fortlauf nicht getroffen, sondern es wird lediglich zwischen Flanierern
und Suchern differenziert, wobei die Recherche als Sonderform des Suchens betrachtet wird.

%85 Vgl. Van Dijk & Kintsch (1983), S. 149-233; vgl. auch Kintsch & Van Dijk (1978).

%86 Vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 48f.
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3.2.5.1.4 Userfreundliche Hypertextgestaltung

Die dargestellten Methoden zur Sicherung des Textverstidndnisses und der Gewéhrleistung ei-
ner Hypertextkohdrenz werden im Folgenden mit den Erkenntnissen der Usabilityforschung
vermengt. Hierfiir wird jedoch zunéchst der Begriff der Usability definiert.

Das Ziel der Usability liegt in der Forderung und Optimierung von Webangeboten aus der Per-
spektive ihrer Nutzungsqualitit. Eine gesteigerte Nutzerfreundlichkeit fithrt wiederum zu ei-
nem userseitigen Anstieg von Zufriedenheit und Vertrautheit,”®’ welche sich moglicherweise

auf das Unternehmen iibertragen.

3.2.5.1.4.1 Definition Usability

Der Begriff Usability steht einerseits fiir ein Qualitdtsmerkmal, namentlich die Benutzerfreund-
lichkeit einer Website, anderseits fiir eine Methode bzw. ein Verfahren zur Optimierung der
Benutzerfreundlichkeit.”®® Die weitreichende Forschung zur Usability resp. ihrer Testverfahren
kann im Rahmen dieser Arbeit nicht in ihrer Vollstindigkeit wiedergegeben werden. Es wird
sich darauf beschrinkt, die fiir die vorliegende Dissertationsschrift relevanten Aspekte der Nut-
zerfreundlichkeit herauszuarbeiten und darzustellen. Im Zuge dessen wird der Begriff der
Usabilty als Benutzerfreundlichkeit und Bedienbarkeit aufgefasst und nach Nielsen & Loranger
(2006) wie folgt definiert:

,Usability ist ein Qualitdtsmerkmal, wie einfach etwas zu benutzen ist. Es geht genauer
gesagt darum, wie schnell Menschen die Benutzung eines Gegenstandes erlernen kon-
nen, wie effizient sie wihrend seiner Benutzung sind, wie leicht sie sich diese merken
konnen, wie fehleranfillig der Gegenstand ist und wie er den Nutzern gefillt.<%
Die Autoren fiigen angesichts der Wichtigkeit der Nutzerfreundlichkeit einer Website ihrer De-
finition ergdnzend hinzu: ,,Wenn die Nutzer einen Gegenstand weder nutzen mochten noch
konnen, briuchte er eigentlich gar nicht zu existieren.“**° Jene Bemerkung Nielsen & Lorangers

(2006) wird durch die Praxis bestitigt: User bilden sich innerhalb weniger Millisekunden eine

Meinung iiber eine Website.””! Ist diese schwer verstindlich, in ihrer Navigation undurchsichtig

%87 Vgl. Kreutzer (2012), S. 135.

%88 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 613.
%89 Nielsen & Loranger (2006), S. xvi.
990 Nielsen & Loranger (2006), S. xvi.
21 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 613.
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oder ist auf den ersten Blick nicht direkt erkennbar, worum es geht, verlassen die User die Site
wieder.”?

Usability Richtlinien beschrinken sich daher nicht auf einzelne Designaspekte, sondern bezie-
hen sich auf die gesamten Bestandteile einer Website. Diese umfassen neben dem Webdesign
und der Typografie (siehe Kap. 3.2.3), ebenfalls Webtexte (sieche Kap. 3.2.4), technologische
Aspekte (Flash-Elemente, Multimedia-Inhalte oder Splashscreens), sog. Webkonventionen
(etwa die Ausgestaltung der Suchfunktion, des Scrollbalkens oder die Anordnung von Impres-
sum und Logo), Navigationselemente, die Informationsarchitektur, Verfahren zur Optimierung
der Webprisenz (bspw. die Suchmaschinenoptimierung und das Suchmaschinenadvertising),
wie auch die Anpassung inhaltlicher und struktureller Aspekte an spezifische Nutzerkon-
texte.””?
Im Folgenden werden die fiir die Hypertextuelle Gestaltung relevanten Usability Richtlinien
hinsichtlich der technologischen Anforderungen, der Webkonventionen sowie der Navigations-
und Informationsarchitektur niher dargestellt. Das Webdesign und Webtexte bilden den Inhalt
bereits vorangegangener Kapitel (s.0.). Im Fortlauf werden die bereits genannten wichtigen
Funktionsweisen einer Website, die sog. Harms’schen Kriterien?* — die Gewihrleistung einer
einfachen Navigation und Orientierung, einer usergerechten Interaktion, aktueller und qualita-
tiv hochwertiger Inhalte, einer iibersichtlichen Informationsarchitektur sowie die Gewéhrleis-
tung einer schnellen Auffindbarkeit relevanter Inhalte — mit den giingigen Usability-Richtlinien

verbunden.

3.2.5.1.4.2 Eine userfreundliche Navigation und Orientierung

Verschiedene Nutzer verfolgen unterschiedliche Ziele auf einer Website, diese konnen von der
Informationssuche iiber Entertainment bis zum Online Shopping vieles umfassen.”®> Da User
in der Regel nicht gewillt sind lange nach Inhalten zu suchen, zumal weitere Angebote nur

einen Klick entfernt liegen, sollte sowohl die Homepage als auch jede Unterseite der Website

92 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 614.

93 Vgl. Nielsen & Loranger (2006); vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 519-597; vgl. Alpar & Wojcik (2012), S.
351-634. Vgl. auch Kreutzer (2012), S. 101-437.

94 Vgl. Harms & Schweibenz (2002), S. 289-292. Die in dieser Arbeit als Harms’sche Kriterien bezeichnete Pa-
rameternomenklatur geht auf Harms & Schweibenz (2002) zuriick. Sie wurden von diesen in geringfiigig abgeédn-

derter Form iibernommen.
95 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 617.
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einen hinreichenden und schnellen Uberblick iiber das Gesamtangebot der Site gewihrleis-
ten®%%:

,Die Benutzer miissen den Kern der Website schnell erfassen konnen. IThnen muss klar

sein, was sie auf der Seite tun konnen und wie sie zu weiteren Informationen gelan-

gen. %7
Dies kann einerseits iiber einen Index, ein Inhaltsverzeichnis oder die Sitemap erreicht wer-
den,”®® anderseits iiber die Hauptnavigation. Letztere ist konventionell horizontal und vertikal
angelegt und von jeder Site der Website permanent zuginglich, so kann sichergestellt werden,
dass dem User zu jeder Zeit globale und lokale Informationen zur Verfiigung stehen.”””
Navigationsbutton sind hierfiir in ihrer ikonografischen bzw. verbalen Verwendungsweise ein-
deutig anzugeben, so dass ersichtlich ist, welche Informationen den User hinter dem Button
erwarten. Button und Icons sind entsprechend klar und einfach zu strukturieren und gleichzeitig
konsistent bzgl. ihres Designs und ihrer Funktionsweise zu verwenden.!°” Genauso wichtig
wie die Wiedererkennbarkeit und Funktionsweise von Button und Icons ist die Wiedererkenn-
barkeit der Website als Ganzes. Dabei ist darauf zu achten, dass jene sowohl in verschiedenen
Browsern, als auch durch unterschiedliche Ausgabemedien, wie PC-Bildschirme, Tablets oder
Smartphones einheitlich dargestellt wird.'®! Generell gilt es sicherzustellen, dass der User stets
weill, wo er ist und wo er hingehen kann. Auch die Verlinkung der einzelnen Seiten und Ele-
mente spielt dafiir eine wichtige Rolle. Die grundsitzliche Aufgabe von Links ist das sichere
Begleiten des Users zu dem gewiinschten Ort. Dafiir miissen Links ebenfalls genau und prizise
angeben, wohin sie fithren (Labelling) und ob sie bereits genutzt wurden oder nicht (durch un-
terschiedliche Farbgebung).!?? Die Konsistenz der Linkgestaltung in Farbe, Platzierung und
Funktionsweise unterstiitzt die Orientierung des Users.'% Gleichzeitig gewiihrleistet eine stiir-
kere Ausrichtung an einer multilinearen Verkniipfung die Navigierbarkeit der Site, da der Nut-

zer von vielen Punkten der Site zu vielen anderen gelangen kann.!%%

9% Vgl. Ballstaedt (1999), S. 129-140; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 170-175.

97 Ditweke & Rabsch (2011), S. 595f.

98 Vgl. Pohl (2003), S. 125; vgl. Miiller-Kalthoff (2006), S. 34ff.

99 Vgl. Diitweke & Rabsch (2011), S. 550-554.

1000y g], Diiweke & Rabsch (2011), S. 566-568; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 190-200.
1001y o], Nielsen & Loranger (2006), S. 223f.; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 596.

1002y g], Kreutzer (2012), S. 133.

1003 yg]. Diiweke & Rabsch (2011), S. 566-568; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 76ff.

1004 yg], Kreutzer (2012), S. 257.
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Hierfiir ist ein Gleichwicht zwischen dem dargestellten Inhalt resp. den unterschiedlichen Funk-
tionen und dem sog. Whitespace anzustreben, um den Besucher nicht zu iiberlasten (diese Uber-
lastung und Uberladung der Site wird als Feature Creep bezeichnet).!®> Unterstiitzt werden
kann dies durch die Kategorisierung von Informationen und Kontexten etwa durch eine Seiten-
dreiteilung in Fokus (prisente Site, Homepage oder Kategorieseite), Vordergrund (prisente
Site, Homepage oder Kategorieseite) und Hintergrund (Detailseite) die an die Informationsar-
chitektur angelehnt wird und mit der Makro- und Mikrostruktur einhergeht.!%%

Auch die Navigations- und Auswahlmeniis sollten aus diesem Grund nicht zu viele Ebenen
enthalten. Gleich ob es sich hierbei um Registermeniis, Drop-Down Meniis oder Klappmeniis
handelt,'®” aufgrund der begrenzten menschlichen Aufnahme- und Verarbeitungskapazitit ist
eine Beschriinkung auf 6-8 Meniipunkte ideal.!’®® Eine konsistente Meniifiihrung und die Ori-
entierung an Standard- und konventionalsierten Funktionen — etwa die optische Ausgestaltung
der Suchfunktion, die Positionierung des Scrollbalkens am rechten Bildschirmrand, % die An-
gabe des Impressums und der Kontaktdaten oder des Firmenlogos als permanentem Link zur
Homepage — kann helfen die Userorientierung zu unterstiitzen. Gerade konventionalisierte
Funktionen haben sich im Netz etabliert und rufen auf diese Weise Erwartungshaltungen und
Gewohnheiten hervor und verfestigen diese wiederum. Nicht jede Nutzergruppe ist gleichsam
lernfdhig und lernwillig, so dass die Beriicksichtigung konventionalisierter Ordnungs- und De-
signstrukturen die Nutzungsqualitit der Website steigert.'”!” Zudem schafft ein konsistenter
Aufbau und die Beriicksichtigung von Webkonventionen Vertrauen und Zufriedenheit, so
Kreutzer (2012):

,Eine gewisse Konsistenz 1.S. eines gleichartigen Verhaltens eines virtuellen Partners
schafft Vertrauen durch das Gefiihl, das ,,System zu kontrollieren oder zu beherrschen®.
Gleichzeitig fordert es positive Gewohnungseffekte, die die Effizienz der Internet-Nut-
zung steigern — und damit hédufig auch die Zufriedenheit des Nutzers. Unerwartete Re-
aktionen ,,des Systems* fiihren dagegen zu Unsicherheit und dem Gefiihl von Kontroll-
verlust. Inkonsistenzen konnen nicht nur innerhalb des Web-Auftritts eines Unterneh-
mens auftauchen, sondern auch im Vergleich zu anderen Online-Anbietern. Je stirker
das Handling der eigenen Website von gelernten Standards des Nutzers abweicht, desto
groBer sind die Nutzungsbarrieren und damit die zu iiberwindenden Nutzungswider-
stande. Die Einhaltung bewéhrter Konventionen schafft dagegen Vertrauen und Gebor-
genheit. 101!

1005 v o], Nielsen & Loranger (2006), S. 187-190, S. 342f.; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 535, S. 591.

1006 yol. Hasler (2005), S. 82-94; vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 80; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 543-
546, S. 563.

1007 Beziiglich der unterschiedlichen Meniiarten, vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 558-562.

1008 ], Fischer (2009), S. 547.

1009 Vol. Nielsen & Loranger (2006), S. 111, S. 138ff., S. 365.

1010y g], Diiweke & Rabsch (2011), S. 535f.

1011 Kreutzer (2012), S. 135.
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Im Mittelpunkt jeder Uberlegung zum Webdesign und den Webfunktionen steht die Abwigung
iber die Niitzlichkeit fiir den Besucher. Flash-Intros mégen schon anzusehen sein, wird der
potentielle Kunde jedoch gezwungen bei jedem Besuch lange Ladezeiten und das Abspielen
des Intros abwarten zu miissen, bevor er das Webangebot nutzen kann, sind sie eher hinderlich.
Dies gilt nicht allein fiir interaktive oder multimediale Inhalte, sondern auch fiir die Gestaltung
der Meniis und Navigationsleisten, ggf. konnen hochsensible Meniis und Wartezeiten kontra-
produktiv sein.!?!? Der interessierte Besucher einer Website kann mit einem Kunden in einem
realen Geschift verglichen werden: Muss letzterer lange warten, findet er nicht, was er sucht,
bekommt er auf Anfrage keine Unterstiitzung bzw. Beratung, verldsst er moglicherweise das
Geschiift. Daher kann es hilfreich sein, wenn die Kontaktoptionen einer Website verschiedene
Moglichkeiten umfassen, vom personlichen Gesprich iiber telefonische und postalische Riick-

fragemoglichkeiten, bis hin zur Angabe von FAQs.!%!3

3.2.5.1.4.3 Eine userfreundliche Interaktion und Informationsaustausch

Die Benutzerfreundlichkeit einer Website hingt entscheidend von der Interaktion mit der je-
weiligen Zielgruppe ab. Simtliche Uberlegungen, den Content, die Struktur und das Design
betreffend, werden daher an die Erwartungen und Bediirfnisse der Stake- und Shareholder an-
gepasst.!%!* Fiir deren Navigationszwecke gilt es effektive, effiziente und zufriedenstellende
Losungen anzubieten. !> Dafiir muss bekannt sein, wer die Site wofiir nutzt, welche Informa-
tionen und Interaktionsmoglichkeiten oder welche technischen Feature erwartet werden. Soll
die Site in erster Linie der Unterhaltung dienen, Informationen bereitstellen oder lediglich als
Webshop fungieren? Um ein zufriedenstellendes Angebot fiir den Nutzer herzustellen sind ide-

alerweise entsprechende Analysen iiber die geografische Herkunft, die Interessen, die sprachli-

1012 ygl. Nielsen & Loranger (2006), S. 182-201.
1013 yg]. Diiweke & Rabsch (2011), S. 547.

1014 yVol. Nielsen & Loranger (2006), S. 345-383.
1015y g]. Alpar & Wojcik (2012), S. 616-624.
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che Ausdrucksweise sowie die soziodemografischen Daten der User sinnvoll (das sog. Targe-
ting).'°!® Generell kann ein zufriedenstellendes Web- Angebot iiber ein #sthetisches ansprechen-

des Design, '’

gute Verstdndlichkeit (prizise, kurze und allgemein verstidndliche Formulierun-
gen),'”® die Ausgewogenheit zwischen dem dargestellten Content und dem notigen White
Space sowie die Beriicksichtigung technischer und typografischer Konventionen erzielt wer-
den. 1019

Als effizient erweisen sich Webangebote dann, wenn die Nutzer ohne grolen Aufwand ihre
Ziele erreichen konnen.!??° Die bereits angesprochene Navigation und Ubersichtlichkeit legt
den Grundstein dafiir. Als allgemeingiiltige Richtlinie wird haufig die sog. 3-Klick-Regel her-
angezogen, die besagt, dass wichtige Informationen fiir den Besucher iiber hochstens drei
Klicks erreicht werden sollten.!%?! Dies gilt als Orientierung um lange Naviagtionspfade zu
vermeiden. Im Vordergrund der Informationsarchitektur steht die Herstellung einer iibersicht-
lichen Struktur fiir den Nutzer.'?? Von groBer Bedeutung fiir den Besucher ist schlieBlich die
Effektivitit des Angebots zur Zielerreichung. Im Mittelpunkt fiir ihn steht die folgende Frage,
so Diitweke & Rabsch (2011): ,,Kann ich mit dieser Website mein Ziel erreichen?*!??3 Die Kom-
munikationsstruktur der Site kann entsprechend so angelegt werden, dass sie iiber ihr Angebot
Antworten auf jene Wiinsche und Bediirfnisse bereithélt. Die Erwartungen an einen Webshop
bspw. reichen iiber ein problemloses Auswihlen der Produkte, iiber Beratungsmdoglichkeiten
bis zur reibungslosen Kaufabwicklung und dem schnellen Versand. Jenen Erwartungen kann
Vorschub geleistet werden mittels einer iibersichtlichen Informationsvermittlung durch einfa-
che Produktdarstellungen, Zoom-/ Detailfunktionen, die Moglichkeit der Produktvergleiche
oder die Angabe von Preisen sowie iiber das Bereitstellen von Informationen durch hinterlegte
Datenblitter, FAQs, Produktkurzbeschreibungen, Kiduferbewertungen und -empfehlungen oder
das Angebot personlicher bzw. telefonischer Beratung, einfache Bestell- und Kontaktmoglich-
keiten, kurze Interaktionszeiten, d.h. keine Storungen bei Weiterleitungen oder Ladezeiten so-

wie das Bereitstellen von Kommunikationsformen mit schnellen Turnwechseln.

1016 ol Alpar & Wojcik (2012), S. 584-611.

1017 Weitergehende Informationen zu Typografie und Webdesign finden sich im Kapitel 3.2.3.

1018 Weitergehende Informationen zur Gestaltung von Webtexten finden sich im Kapitel 3.2.4.

1019 v o], Diiweke & Rabsch (2011), S. 533-535.

1020 yg]. Diiweke & Rabsch (2011), S. 534f.

1021 'y gl. Alpar & Wojcik (2012), S. 623.

1022 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 318. Die Autoren geben in diesem Zusammenhang die Sinnhaftigkeit der
Drei-Klick-Regel zu bedenken.

1023 Ditweke & Rabsch (2011), S. 533.
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Ein fortwihrend wichtiger Aspekt zur Gewéhrleistung der Zufriedenheit, Effektivitidt und Effi-
zienz ist die kontinuierliche (Mensch-Computer-) Interaktion. Hierbei gilt: Je stirker der Besu-
cher iiber Involvementangebote partizipieren kann, desto zufriedener ist er.!%* Das Angebot
interaktiver und multimedialer Elemente dient diesem Empfinden. Sofern der Besucher Dinge
ausprobieren, sich anschauen, anhoren oder selber animieren kann, enthebt ihn das aus der Rolle
des passiven Rezipienten, er wird vielmehr ein Teil des Prozesses. Gleichzeitig bestirkt eine
multisensuelle Informationsprisentation die mentale Reprisentation der Inhalte.!°?> Unterneh-
men konnen diese sprachliche Orientierung iiber die kommunikative Grundhaltung der Website
sowie die implementierten Diskurs- und Kommunikationsformen erzielen.

Das Gefiihl selbstbestimmt, aktiv und autonom handeln zu konnen, wird weiterhin durch die
Anzahl und Relationierung der Hyperlinks unterstiitzt: Die Anzahl der Hyperlinks und ihre
(multilineare) Verweisart wirken sich auf das Aktivitiits- und Kontrollgefiihl des Nutzers aus,
denn er entscheidet, ob er sich etwas wann und wie lange anschaut.'0%°

AbschlieBend bleibt zu bemerken, dass idealerweise bei der Integration von Multimediaele-
menten in die Website der Fokus stets auf den User gerichtet ist. Es ist zu fragen, ob sich die
angewandte Technik und die realisierten Feature tatsdchlich als hilfreich fiir diesen erweisen

bzw. ob sie ihm einen Mehrwert bieten. %%’

3.2.5.1.4.4 Eine userfreundliche Aktualitit und Qualitit

Die Gestaltung einer userfreundlichen Website bedeutet — wie bereits angesprochen — insbe-
sondere eine Zentrierung auf die Interessen, Ziele und Nutzungskontexte der User.!?® Damit
sowohl die Navigationsstruktur als auch die Interaktionselemente und die Informationen den
Erwartungen der User gerecht werden konnen, ist i.d.R. eine sog. Zielgruppen-Targeting erfor-
derlich.!” Die Charakterisierung der Zielgruppe dient einer optimalen Anpassung des
Webcontents auf die Erwartungen der Kunden und Interessierten. Sobald bekannt ist, wie sich

die Bezugsgruppe zusammensetzt, konnen thematische und technische Elemente auf sie zuge-

1024 Vgl. Iske (2002), S. 82f.

1025 Vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 16f.

1026 Vgl. Yun (2007), S. 530-532.

1027V gl. Nielsen & Loranger (2006), S. 3471f.

1028 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 612f.; vgl. Nielsen & Tahir (2002), S. 32.

1029 Zur Charakterisierung von Zielgruppen durch manuelles und automatisiertes Targeting, vgl. Diiweke & Rabsch
(2011), S. 489-504; vgl. auch Alpar & Wojcik (2012), S. 584-611.
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schnitten werden. Auf diese Weise wird iiber die Angleichung bzw. Integration der Zielgrup-
penwerte in die Unternehmenswerte ein qualitativer Mehrwert fiir die Bezugsgruppen geschaf-
fen.!%% Dariiber hinaus miissen ebenfalls allgemeine benutzerfreundliche Aspekte Beachtung
finden, wie etwa das Aufweisen einer gewissen Fehlertoleranz (bspw. innerhalb der webinter-
nen Suchfunktion) sowie eine gute Lern- und Erinnerbarkeit hinsichtlich des User Interface
Designs und seiner Bedienbarkeit. Die Gestaltung der Site-Struktur (und somit die des Makro-
und Mikrokontextes) entspricht damit eher einem Kompromiss aus textlinguistischen Gesichts-
punkten und Usability-Gesichtspunkten. Entsprechend empfehlen Nielsen & Loranger (2006)
Hypertextautoren ebenfalls die Sichtweise des Users einzunehmen:

»Die Anwender erwarten auf Websites eine sinnvolle Anordnung der Information, Be-
nutzen Sie eine Navigationsstruktur, die den Blick der Benutzer auf die Site und die
dargebotenen Informationen, Dienstleistungen oder Produkte widerspiegelt. Die Beto-
nung liegt auf: 'Blick der Benutzer'.«!%!

1032

Ein allgemeines Patentrezept hierfiir gibt es nicht, ™~ sinnvoll kann es jedoch sein, die Infor-

mationsarchitektur an den Targetinginformationen auszurichten.

3.2.5.1.4.5 Eine userfreundliche Informationsarchitektur

Informationen sind idealerweise nach Aufmerksamkeitsprinzipien strukturiert. Das bedeutet ei-

nerseits, die angesprochene Dreiteilung in Hauptinformationen, Detailinformationen und Hin-

1033

tergrundinformationen, -~ anderseits eine kurze, pragnante und allgemein verstindliche Dar-

1034

stellung von Inhalten ™" sowie die Steigerung der Textverstidndlichkeit durch visuelle und mul-

tisensuelle Elemente, sofern diese niitzlich sind bzw. fiir den Besucher einen spezifischen Mehr-
wert generieren. !9

Die besondere Leistung von Bildern besteht in ihrem Abbildcharakter und ihrer Einpriagsam-
keit:

.| ...] Bilder und Grafiken konnen Texte erheblich auflockern. Das sollten Sie sich bei
der Gestaltung ihrer Website zunutze machen. Denn Bilder tibermitteln Informationen

1030 o], Parboteah et al. (2009), S. 60-78; vgl. Braddy et al. (2009), S. 19-34.

1031 Nielsen & Loranger (2006), S. 171.

1032 yol, Nielsen & Loranger (2006), S. 171.

1033 yg]. Diiweke & Rabsch (2011), S. 563.

1034 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 613, S. 620; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 562-566; vgl. Nielsen &
Loranger (2006), S. 258-267.

1035 Vgl. Nielsen & Tahir (2002), S. 49f.; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 3471f.; vgl. Alpar & Wojcik (2012),
S. 620.
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schneller als Text und transportieren zudem eine bestimmte Atmosphére. Dariiber hin-
aus prigen sich Bilder oftmals besser ein als Textinformationen. Bilder kénnen auch
Ihre Marke transportieren und unterstiitzen.

Auch komplexe Zusammenhénge und die Verwendung von Produkten kann mittels Bil-
dern gut dargestellt werden. Produktdetails und Bilder, die Produkte im Einsatz zeigen,
konnen das Produktverlangen verstirken. !0

Auf diese Weise erleichtern Bilder die schnelle Scannbarkeit der Site, zudem wirken sie hdufig
einladender und unmitelbarer als lange, kompakte Texte!'%?:

,»Es 1st erwiesen, dass der allgemeine Inhalt eines einfachen, deutlichen Bilds, wie es fiir

digitale Medien geeignet ist, in einer Hundertstel Sekunde erkannt wird.«!938
Sie vermogen das erforderliche Situationswissen, wie auch Hintergrundwissen auf einen Blick
zu vermitteln. Gerade innerhalb von Webshops iibernehmen sie die Aufgabe Produkte greifbar
darzustellen.'%®® Unterstiitzt durch immer neue Techniken und Softwarelosungen, wie 360° An-
sichten, Detail-Zoomfunktionen, Panoramabilder oder die Moglichkeit Produkte aus mehreren
Blickwinkeln abbilden zu konnen, gelingt bald schon eine Imitation realer Kaufprozesse: Pro-
dukte werden dort aus dem Regal genommen, gedreht und gewendet und genau und eindring-
lich betrachtet (weitere Informationen zur Visuellen Gestaltung finden sich in Kapitel 3.2.3).1040
Ahnlich dem Einsatz visueller Elemente verhilt sich der Einsatz multimedialer Elemente. Letz-
tere konnen ebenfalls den Webcontent auflockern.'®! Desweiteren unterstiitzen sie, wie bereits
dargestellt, das Interaktions- und Partizipationsgefiihl des Users und stellen somit autonome
Kommunikationsmoglichkeiten innerhalb der Mensch-Computer-Interaktion zur Verfiigung,
zudem wird die mentale Repriisentation der Inhalte erheblich gesteigert.!%** Eine besondere Ei-

genschaft multimedialer Elemente liegt in ihrer Imitationskraft realer Welt:

»Sie [Produktvideos] konnen den Kaufprozess unterstiitzen, da sie ndher an das Erlebnis
in einem realen Geschift kommen, als es statische Websites ohne multimediale Anwen-
dungen schaffen. Produktdetails konnen besser herausgestellt und in Aktion gezeigt
werden. <1043

Trotzdem ist es hilfreich, die Erstellung des Contents sowie die strukturelle Organisation der

Site in erster Linie an den Usability Richtlinien der Erlernbarkeit, Effizienz, Einpriagsamkeit,

1036 Dijweke & Rabsch (2011), S. 574.

1037y gl. Kommer & Mersin (2002), S. 2571f.

1033 Kommer & Mersin (2002), S. 257.

1039 vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 577.

1040 v o], weiterfithrend Kommer & Mersin (2002), S. 257-275.

1041 'y g]. Kommer & Mersin (2002), S. 257ff.; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 577f.

1042 Vgl. Diehl & Terlutter (2009), S. 602ff. Zur Aktivierung von Aufmerksamkeit und zur Erhdhung der Leis-
tungsstirke durch Bilder, vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 90-96. Zur Uberlegenheit multisensueller gegeniiber
monosensuellen Informationspridsentationen auf die Behaltensleistung, vgl. Kommer & Mersin (2002), S. 16f.
1043 Ditweke & Rabsch (2011), S. 578.
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Fehlertoleranz, Zufriedenheit und Niitzlichkeit der User zu orientieren.!’* Gerade bei multime-
dialen Elementen ist deren Niitzlichkeit zu diskutieren, denn Hypermedien bendtigen hiufig
lange Ladezeiten, sind moglicherweise nicht mit den Endgeriten oder der vorhandenen Soft-

ware der User kompatibel und wirken zudem stérend, sofern Abschaltméglichkeiten fehlen. !4

3.2.5.1.4.6 Eine userfreundliche Auffindbarkeit und Zugiinglichkeit

Die Zuginglichkeit dient in erster Linie dem Vermeiden kognitiver oder struktureller Desori-
entierung seitens des Besuchers. Die Barrierefreiheit kann als Teilbereich der Accessibility be-
trachtet werden. Sie findet in dieser Arbeit keine explizite Erwdhnung, da sie bereits Bestandteil
der vorangegangenen wichtigen Funktionsweisen einer Website ist. Die Barrierefreiheit bezieht
sich sowohl auf das Layout, die Navigation, als auch die Verwendung multimedialer Elemente,
dabei gilt es per definitionem darauf zu achten, dass:

,» [das Produkt] von moglichst allen Menschen in jedem Alter mit unterschiedlichen Fa-
higkeiten weitgehend gleichberechtigt und ohne Assistenz bestimmungsgeméil benutzt
werden kann. (Barrierefrei ist nicht allein mit hindernisfrei im physikalischen Sinne
gleichzusetzten [...], sondern bedeutet auch zuginglich, erreichbar und nutzbar
[sic!]j)'“1046
Dies findet stets Beachtung, bspw. in der Abschaltbarkeit multimedialer Elemente (s.o.), der
SchriftgroBe, -form, -farbe o0.4. (siehe hierfiir besonders Kap. 3.2.3). Zugénglich und auffindbar
werden Website-Inhalte fiir den Nutzer vor allem durch allgemeine und strukturelle Orientie-
rungshilfen.!®’ Jene nehmen Bezug auf die Knoten- und Linkgestaltung, indem sie angeben,
wie der User zu dem aktuellen Knoten gelangt ist, auf welchem Knoten er sich authélt bzw. wo
thematisch #hnliche oder weiterfithrende Knoten zu finden sind.!®*® Wichtige Knoten, wie
Image Maps, Einfithrungstexte, Informationen iiber die Produkte oder Dienstleistungen geho-

1049

ren zwingend an den Anfang der hierarchischen Ordnung, ™ genauso wie der Zuriick-Button

104 yo] . Alpar & Wojcik (2012), S. 613.

1045 Vo], Nielsen & Loranger (2006), S. 345-383; vgl. Nielsen & Tahir (2002), S. 22, S. 44, S. 49; vgl. Nielsen
(2001), S. 134ff.; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 577f.

1046 Alpar & Wojcik (2012), S. 622.

1047 Vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 537-543, bes. S. 537.

1048 Vgl. Alpar & Wojcik (2012), S. 614, vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 595f., S. 551.

1049 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 28.
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notwendig integriert werden muss. Letzterer sichert das sukzessive Zuriickverfolgen bereits be-
suchter Knoten und gewihrleistet eine optimierte Orientierung.!%° Er ist nicht umsonst der am
zweithiufigsten geklickte Button.'%!

Zusitzlich unterstiitzt ein klares und eindeutiges Layout die Orientierung. Dabei ist es hilfreich,
wenn Headlines, Textbody, Grafiken, Bilder und Aufzidhlungen klar zu differenzieren sind.!05?
Auf die Verwendung webtauglicher Schriften, Schriftgrof3en, Kontraste, Farben sowie die For-
matierung von Absitzen, Aufzdhlungen u.d. wird an dieser Stelle nicht ndher eingegangen
(siehe hierzu Kap. 3.2.3). Zur Unterstiitzung der Scannbarkeit und einer Erleichterung der in-
haltlichen Rezeption wird ein Kontrast zwischen der Vorder- und Hintergrundfarbe!'®* emp-
fohlen, wie auch das Anpassen der Website auf die Fenstergrofle bzw. das Erwihnen relevanter

Informationen oberhalb des Falzes.!'%*

3.2.5.2 Operationalisierung der Imagekriterien

Nachdem im Kapitel 3.2.5.1 die Besonderheiten des Hypertextes vorgestellt wurden und die
thm zur Verfiigung stehenden Navigationsmittel zur Sicherung des Textverstdndnisses und der
Herstellung einer geeigneten Usabilitystruktur erldutert wurden, werden im Folgenden die hie-
raus resultierenden Imagekriterien und Merkmale im Imagefaktor Hypertextuelle Gestaltung
zusammengefasst.

Der Imagefaktor vereint die Eigenschaften des Hypertextes unter Beriicksichtigung géngiger
Usabilityregeln, er umfasst die fiinf Kriterien: Navigation und Orientierung, Interaktion und
Informationsaustausch, Aktualitdt und Qualitdt, Information und Textdesign und der Auffind-
barkeit und Zugdinglichkeit.'®> Die einzelnen Kriterien iiberschneiden und erginzen sich, so
dass die wissenschaftlichen Erkenntnisse nicht immer eindeutig nur in einem Imagekriterium

zusammengefasst werden konnen.

1050 yol. Nielsen & Loranger (2006), S. 61-63.

1051 v o] Alpar & Wojcik (2012), S. 623.

1052 ygl. Kommer & Mersin (2002), S. 169ff.; vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 211-247; vgl. Nielsen & Tahir
(2002), S. 51f.

1053 Vo], Nielsen & Loranger (2006), S. 238; vgl. Thissen (2003), S. 102ff.; vgl. Kommer & Mersin (2002), S.
217-223, S. 246-255; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 580.

1054 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 43, S. 98-100.

1055 Vgl. Harms & Schweibenz (2002), S. 289-292. Vgl. dies auch mit den von Lang & Bekavac (2004) genannten
Kriterien an denen Websites zu messen sind. Sie nennen die Niitzlichkeit der Information, Aktualitit, Multimedia,
Interaktivitiit und Funktionalitidt. Vgl. hierzu Lang & Bekavac (2004), S. 445f.
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Nachstehend werden die einzelnen Imagekriterien, in denen die Erkenntnisse des theoretischen

Hintergrunds aus dem Kapitel 3.2.5.1 zusammengefasst sind, kurz vorgestellt.

3.2.5.2.1 Erstes Imagekriterium: Navigation und Orientierung

Eine wichtige Eigenschaft des Hypertextes ist seine netzwerkartige und multilineare Struktur,
wie das Kapitel 3.2.5.1.1 gezeigt hat. Diese Struktur hat Auswirkungen auf die lokale und glo-
bale Kohirenzgestaltung, auf inhaltlicher und architektonischer Ebene.

Die Aufgabe des Hypertextes ist es, darzustellen, was von dem aktuell von ihm besuchten Kno-
ten aus erreichbar ist und welche Einheiten auf welche Weise thematisch und strukturell ver-
kniipft sind.

Dies kann durch das erste Imagemerkmal Ubersicht iiber das Gesamtangebot gelingen. Die
angeboten Strukturmittel enthalten dazu einfache Linklisten, Inhaltsverzeichnisse oder
Sitemaps, die sowohl die hierarchische Struktur als auch die einzelnen Positionen der Knoten
zu einander veranschaulichen kénnen.

Bei der Browserdarstellung geht es darum mogliche browserabhingige Darstellungsunter-
schiede zu vermeiden, einerseits um den Usern die Wiedererkennbarkeit zu erleichtern, ander-
seits um eine konsistente Bedienung und Bedienbarkeit zu gewéhrleisten.

Die graphischen Meniis/ Navigation dienen der Vermittlung spezifischer lokaler und globaler
Strukturinformationen, ohne dabei der Ubersichtlichkeit zu schaden. Aufgrund dessen be-
schrianken sich die Meniis i.d.R. auf sechs bis acht Meniipunkte.

Zur Erleichterung der Navigation und der Orientierung fiir den User konnen die Visualisierun-
gen der Links und Buttons vereinheitlicht werden. Linkverkniipfungen kénnen durch multidi-
rektionale Verkniipfungen (n:m-Verkniipfungen) das assoziative Surfverhalten der Nutzer un-

terstiitzen, da diese von jedem Hypertextknoten zu jedem Hypertextknoten gelangen konnen.

3.2.5.2.2 Zweites Imagekriterium: Interaktion und Informationsaustausch

Mit der Entwicklung des WWW zum anwendungsbezogenen Web 2.0 stellt sich die Frage, wie

gut es der jeweiligen Website gelingt, den User zu involvieren, ihm ausreichend Partizipations-

angebote zur Verfiigung zu stellen oder ihm Produkte multimodal zu préisentieren. Hierzu zihlt
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ebenso die userseitige Moglichkeit zur Nutzung eines Riickkanals. Das Imagekriterium Inter-
aktion und Informationsaustausch bezieht sich darauf in der Rubrik Interaktivitdit/ Involvement.
User erwarten durchaus einen gewissen Erlebnisfaktor auf den Webseiten, hierzu kdnnen ei-

nerseits Multimedia-Elemente beitragen,1056

wie auch interaktive Funktionen zum Ausprobie-
ren.

Die Gestaltung der User-Website-Interaktion wird zudem durch die gewéhlten Kommunikati-
ons- und Interaktionsformen beeinflusst. Diese konnen aufgrund ihrer kommunikationsformty-
pischen Eigenheiten (wie etwa der Synchronizitit, kurze Turn-Wechsel, (virtuelle) Anwesen-
heit des Kommunikationspartners), wie auch ihrer hervorgebrachten sprachlichen Kommuni-
kate zur Gesamtausrichtung der Website in ihrer kommunikativen Grundhaltung beitragen, dies
fasst das Merkmal Kommunikation/ Interaktion zusammen.

Durch die multimedialen Eigenschaften des Hypertextes konnen Informationen multiperspek-
tivisch und multimedial préisentiert werden, was die Informationsaufnahme und das Rezepti-
onserlebnis verbessern kann.

Letztlich geht es im Kern darum, dem User in seiner blof passiven Rezipientenrolle Moglich-
keiten zur aktiven Mitgestaltung anzubieten. Ein solches Gefiihl der Autonomie und Spontane-

itdt in den Handlungen des Users beruft sich auf den Grad an Kontrolle und Aktivitit, der durch

die Meniifiihrung unterstiitzt werden kann. Dies fasst das Merkmal Autonomie zusammen.

3.2.5.2.3 Drittes Imagekriterium: Aktualitit und Qualitit

Um einen Mehrwert bieten zu konnen, wird der Einsatz multimedialer, -modaler und interakti-
ver Elemente sowohl auf alle relevanten Zielgruppen, aber auch auf das Gesamtunternehmen
abgestimmt. Andernfalls wirkt sich ihr Einsatz hiufig kontraproduktiv auf die Kunden und In-
teressierten aus und wird im Gesamtbild als storend wahrgenommen.'%’

Das Kriterium Aktualitit und Qualitit bezieht sich bei der Erarbeitung des Zielgruppenkon-
zepts auf die jeweilige Zielgruppe um die technischen und funktionalen Eigenschaften des Hy-
pertextes einerseits zielgruppenkonform und anderseits usergerecht gestalten zu konnen.

Gleichzeitig wird die unternehmerische Kommunikationsweise an die Zielgruppenwerte ange-

glichen, damit beschéftigt sich das Kriterium Entwicklung hoher Qualitdit.

1056 yg]. Diehl & Terlutter (2009), S. 605ff.
1057 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 345-383, S. 369.
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Gerade durch die Integration hypermedialer Elemente in den Hypertext sowie die Eigenschaft
des Textes selber — sequenziert angelegt und durch Navigationspfade verkniipft zu sein — kann
das Textverstiandniss gefdhrdet sein. Die Erarbeitung des Makrokontextes und des Mikrokon-
textes beziehen sich auf die Prisentation der hypertextuellen Struktur und der Inhalte nach kom-
munikativen- und Usabilitygesichtspunkten sowie auf die Verbindung des externen Kommuni-

kationskontextes mit dem Makrokontext iiber die Linkgestaltung.

3.2.5.2.4 Viertes Imagekriterium: Information und Textdesign

Dieses Kriterium befasst sich mit der Sicherung des Textverstindnisses, welches besonders
tiber die Verdeutlichung der Struktur (siehe auch Navigation und Orientierung) und die Ver-
wendung piktoraler Komponenten erzielt werden kann'%*®. Die Informationsarchitektur und
das Textdesign legen den Fokus gesondert auf Letzteres. Bildliche Formen der Navigationsmit-
tel konnen die Textverstindlichkeit steigern.'®’

Zusitzlich kann die Informationsanordnung nach Aufmerksamkeitsprinzipien erfolgen, so dass

sie einer Seitendreiteilung in Fokus, Vordergrund und Hintergrund folgt. %%

3.2.5.2.5 Fiinftes Imagekriterium: Auffindbarkeit und Zuginglichkeit

Das abschlieBende Kriterium bezieht sich auf Inhalte und Informationen. Diese konnen mog-
lichst auffindbar und zugénglich angeboten werden um einerseits Phinomen, wie dem Lost In
Hyperspace, Cognitive Overload oder der Informational Shortsideness entgegen wirken zu kon-
nen und anderseits, um die Kohédrenz- und Kohisionsbildung zu unterstiitzen. Dies kann durch
Orientierungshilfen erfolgen.

Die allgemeinen Orientierungshilfen umfassen dazu Strukturangaben, deren Aufgabe es ist,
Angaben dariiber zu machen, wo man sich aufhilt, wie man zum aktuellen Knoten gelangt ist
oder wo thematisch dhnliche oder weiterfiihrende Knoten zu finden sind bzw. ob die wichtigen
Knoten (bspw. ein Einfithrungstext, Informationen iiber die Produkte bzw. Dienstleistungen,

Sitemap) am Anfang der hierarchischen Ordnung stehen.

1058 yg]. Sauer (1999), S. 93.
1059y gl. Sauer (1999), S. 93-103, S. 107; vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 90-96.
1060 v g]. Hasler (2005), S. 82-94; vgl. Rothkegel (1999), S. 45.
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Die strukturellen Orientierungshilfen beziehen sich auf die eigesetzten strukturellen Mittel zur
Vermeidung von Desorientierung. Hierzu gehort ein klares und einfaches Layout, die sowohl
thematische als auch visuelle Anordnung von Informationen und Elementen in eine eindeutige
Vorder- und Hintergrundgliederung sowie die moglichst hervorgehobene und verbalisierte Ver-
kniipfung der wichtigsten Punkte. Da dem Webtext syntaktische und kohisive Mittel fehlen, ist
die Strukturierung des Inhalts tiber das Layout und die Typografie besonders wichtig. Thre Auf-
gabe ist es, das Scannen der Site zu unterstiitzen, indem Abschnitte, Uberschriften oder Auf-

zdhlungen entsprechend hervorgehoben werden.

3.2.5.3 Imagefaktor Hypertextuelle Gestaltung

Die in den vorangegangenen Kapiteln vorgestellten Hintergriinde und operationalisierten Kri-
terien konnen in einem Modell zu dem unten dargestellten Imagefaktor Hypertextuelle Gestal-

tung zusammengefasst werden (siehe Tab. 18).

Tabelle 18: Imagefaktor Hypertextuelle Gestaltung

Imagefaktor: Hypertextuelle Gestaltung

Imagekriterien Merkmale
Navigation | Ubersicht iiber | Ubersichtsstrukturmerkmale:
und Orien- | das Gesamtan- e Index (einfache Linkliste)
tierung gebot e Inhaltsverzeichnis (globale und lokale Angaben)

e Sitemap (hierarchische Angaben bzw. Darstellung
der einzelnen Knoten zueinander)

Browserdarstel- | Kommt es bei verschiedenen Browsern zu nennenswerten

lung Unterschieden:

e in der Sitedarstellung?

e in der siteinternen Suchfunktion?

Graphische Me- | Site bzw. graphische Meniis nicht iiberladen:

niis/ Navigation e nicht mehr als 6-8 Meniipunkte in der Hauptnavi-
gation

e ausklappbare Meniis enthalten idealerweise nicht
zu viele Ebenen, auf schnelle Scannbarkeit und
Ubersichtlichkeit priifen

e konsistente Meniifithrung

e sind globale und lokale Strukturinformationen ent-
halten?

e lange Ladezeiten und hochsensible Meniis eher
vermeiden
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Visualisierun-
gen

Buttons/ Icons:
e klar und einfach
e cinheitliches Design fiir einheitliche Funktion
e Firmenlogo fiihrt von jeder Site zur Homepage

Funktionen:
e konventionelles Design wihlen fiir Standardfunk-
tionen, wie die Suchfunktion oder den Scrollbal-

ken
Verkniipfungen | Verlinkungen:
(Links) e Links bidirektional bzw. multilinear anlegen
e Links deutlich hervorheben
e verborgene Links trotzdem als Links identifizier-
bar machen
e Verzahnung von intra- und extratextuellen Links
e Anbieten von typischen und untypischen Links
Relationen:
e n:m Relationen, besonders zur Hauptnavigation
e cindeutige Unterscheidung zwischen gelesenen
und ungelesenen Links
Kontextwissen | Situationswissen: Im Vordergrund/ Fokus:
e Abbildungen, Fotos
e lokale Uberschriften (Topik eines Absatzes)
Hintergrundwissen: Zusatzinformationen/ Details:
e PDF-Dokumente
e Links zu weiterfiihrenden Knoten
e globale Uberschriften (Meniis)
Interaktion | Interaktivitit/ Je stirker der User involviert wird und partizipieren/ in-
und Infor- | Involvement teragieren kann, desto hoher ist das Aktivititsgefiihl, der
mations- Erlebnischarakter und die Behaltensleistung des Rezipi-
austausch enten:
e Wird der User involviert?
e Werden interaktive Funktionen zum Ausprobieren
angeboten?
e Gibt es auf der Website selber Feedbackmoglich-
keiten?
Kommunika- Beurteilung der Nihe/ Distanz nach der Orientierung der:

tion/ Interaktion

e Diskursarten

e Kommunikationsformen

e kommunikativen Grundhaltung

e Beriicksichtigung der Privatsphére: Logln fiir pri-
vate Daten

Autonomie

Gefiihl der Kontrolle fiir den User gegeben?
e dariuiber, wo er ist?
e wo er hingeht?
e wie lange er irgendwo ist?

Ist das Gefiihl der Aktivitét fiir den User gegeben?
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Anzahl der Hyperlinks verhilt sich proportional
zum Interaktivitédts- und Aktivitdtsgefiihl

Multimedia Gelingt eine multisensuale Useransprache?
(Multimoda- e Mischung verschiedener Zeichensysteme (bspw.
lity)/ Hyperme- Ton, Bild, Film)
dia e Mischung verschiedener Interaktionsformen
(bspw. auditiv, diskursiv, interaktiv)
e Wird eine Multiperspektive angeboten (nicht nur
ein Weg fiihrt zum Ziel)?
e Sind informationelle Einheiten in sich abgeschlos-
sen ohne untereinander rekurrent zu sein?
Aktualitit | Entwicklung Findet eine Angleichung der Unternehmenswerte an die
und Quali- | hoher Qualitiit Zielgruppenwerte statt?
tat Erarbeitung des | Ist eine Charakterisierung der Zielgruppe erkennbar?
Zielgruppen- Falls ja:
konzeptes o  Wie setzt sich die Zielgruppe zusammen?

Welche thematischen Bereiche miissen daher Be-
achtung finden?

Ist erkennbar, was die Zielgruppe an Informatio-
nen, Technik, Features erwartet?

Wird die eigene (Markt-)Position erldutert (bspw.
in Abgrenzung zur Konkurrenz)?

Wird das unternehmerische Handlungsumfeld
(politisch, wirtschaftlich, 6konomisch, ethisch)
niher beschrieben?

Sind die technisch-funktionalen Webseiteneigenschaften
an die Zielgruppe angepasst hinsichtlich der/ des

Navigation,

Interaktion,

Aktualitét,

Informationswertes,

Verstiandlichkeit,

Effizienz und Fehlertoleranz (besonders bei der
Suche)?

Erarbeitung des
Makrokontextes

Hyperstruktur und Hierarchie:

Sind die Inhalte nach der Relevanz fiir die Ziel-
gruppen sortiert (a-, b-, c-Klassifizierung)?
Gelingt eine Kohérenzbildung iiber die Frame-
und Sripttheorie? (Frame: Rahmenwissen, Ober-
und Unterbegriffe; Script: prozessuales Wissen)?
Findet ein Kompromiss aus textlinguistischer
Konsistenz und Nutzererwartung statt?

Erarbeitung des
Mikrokontextes

Aufbau des Mikrokontextes:

Werden Kohirenz- und Kohésionsstrukturen be-
achtet?

Werden die textlinguistischen Elemente nach ziel-
gruppenspezifischen Aspekten und Usabilityas-
pekten geordnet?
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Informati- | Informationsan- | Seitendreiteilung in Fokus/ Vordergrund/ Hintergrund:
onsarchi- ordnung nach e Fokus: aktuell bearbeitete Information
tektur und | Aufmerksam- e Vordergrund: die Informationen, die zusitzlich
Textdesign | keitsprinzipien mit dem Fokus priisent sein kénnen
e Hintergrund: steht nicht unmittelbar zur Verfii-
gung, kann aber verfiigbar gemacht werden
Informationsdarbietung:
e kurze, prignante, allgemeinverstiandliche Inhalte
Bildliche For- Steigerung der Textverstidndlichkeit durch visuelle Ele-
men der Navi- mente:
gation e Erhohung bildlicher und visueller Anteile und Na-
vigationselemente insgesamt
e Eye Catcher
Auffind- Allgemeine Ori- | Strukturangaben:
barkeit und | entierungshilfen e Befinden sich die wichtigen Knoten am Anfang
Zuging- der hierarchischen Ordnung (Einfithrungstext,
lichkeit Image Map, Produkte, Dienstleistungen)?
(Vermeiden e Ist erkennbar, wie der User zum aktuellen Knoten
von Desori- gelangt ist?
entierung) e Ist erkennbar, auf welchem Knoten der User sich
aufhalt?

e Ist ersichtlich, wo thematisch dhnliche bzw. wei-
terfilhrende Links zu finden sind?

Backtrack-Funktion:
e Ist das sukzessive Zuriickverfolgen schon besuch-
ter Knoten méglich?

Strukturelle Ori-
entierungshilfen

Strukturierungsmittel:
e Kklares Layout: eindeutige Gliederung von Uber-
schriften/ Text/ Grafik
¢ Informationen auf Fenstergrofe anpassen
e klare Farbtrennung zwischen Vordergrund/ Hin-
tergrund und verschiedenen thematischen Berei-
chen

Verdeutlichung der semantischen Struktur durch typogra-
fische Mittel. Hervorhebung von:

e Abschnitten

e Uberschriften

Aufzidhlungen/ Betonungen deutlich machen:
e Spiegelstriche
e Hervorhebungen
e Schriftmischungen
e Schliisselreize iiber dem Falz positionieren

Quelle: Eigene Darstellung.
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4 Anwendung

Das folgende Kapitel dient der Veranschaulichung der Wirkung der Imagefaktoren. Es werden
die aus den Prozessen der Kommunikationswirkung abgeleiteten (Kap. 3.1) und zu Imagekri-
terien operationalisierten (Kap. 3.2) Implikationen an der 'Parador'-Website verdeutlicht. Dabei
wird der Reihe nach auf die einzelnen Imagekriterien und Merkmale der unterschiedlichen
Imagefaktoren — der Corporate Identity Gestaltung (Kap. 4.1), der Visuellen Gestaltung (Kap.
4.2), der Kommunikativ Angemessenen Gestaltung (Kap. 4.3) und schlielich der Hypertextu-
ellen Gestaltung (Kap. 4.4) — eingegangen.

Diese wird im Folgenden an der 'Parador'-Website verdeutlicht.

4.1 Corporate Identity Gestaltung

Innerhalb dieses Kapitels wird die Analyse der 'Parador'-Website auf die zuvor beschriebenen
einzelnen Imagekriterien der Corporate Identity Gestaltung angewandt. Dabei wird auf die Aus-
gestaltung der Unternehmenskultur (Kap. 4.1.1), -personlichkeit (Kap. 4.1.2) und -identitit
(Kap. 4.1.3) der Corporate Identity sowie auf die Anforderungen an die CI-Instrumente (Kap.

4.1.4) genauer eingegangen.

4.1.1 Unternehmenskultur

'Parador’ vermittelt eine groBe Wertschiitzung dem Wohnraum gegeniiber,'%! insbesondere das
Bewusstsein dafiir, dass Wohnen und Wohlfiihlen wertvoll ist (hiervon zeugt ebenso das Un-
ternehmensmotto), so dass das Unternehmen individuelle und variable Moglichkeiten bietet,
um den Endkunden in der Gestaltung des eigenen zu Hauses keine Grenzen zu setzen. Dies
geschieht iiber die Qualitit und Exklusivitit der Produkte, die anwendungs- und designorien-
tierten Individuallésungen sowie das technische Know-How, womit 'Parador' mehrfach mit ei-

It, 1062

genen Produkten (patentierte) Weltneuheiten etablie wie etwa mit dem Automatik-Click-

1061
1062

Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (sieche Anhang).
Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).
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System oder dem fugenlosen Gestaltungspaneel fiir Wand und Decke. In Ausziigen verdeutlicht
dies beispielhaft der 'Parador'-Webtext tiber Massivholzdielen:

»Massivholzbdden von 'Parador' sind demnach das Richtige, wenn sie das Besondere
lieben. Lassen sie sich durch unseren hohen Qualitédtsstandard iiberzeugen und entschei-
den sich fiir Massivholzbdden von 'Parador’. Echtholz verleiht ihrem Zuhause ein groi3-
artiges Wohlfiihlambiente, das ihren Einrichtungsstil reprédsentiert und unterstreicht.
Gehen sie auf Entdeckungsreise durch unser grofles und reichhaltiges Sortiment und
finden sie ihre ganz personlichen Massivholzbdden. 063

'Parador' betont dabei stets die Wertigkeit seiner Produkte und die Leidenschaft mit der diese

hergestellt, veredelt und verziert werden. Gleichzeitig wird der eigene Anspruch zum Ausdruck

gebracht, mit dem dies verfolgt wird, ndmlich um Produkte herzustellen, aus denen ein wun-

derschones Zuhause kreiert werden kann.!' Das Unternehmen vermittelt auf diese Weise seine

Werte und Normen.

4.1.2 Unternehmenspersonlichkeit

Die auf der Homepage présentierte wiederholte Auszeichnung 'Paradors' zum Top Innova-
tor'®, die eigene Produktreihe 'Parador’ Identity fiir Laminatboden sowie der mehrfach verlie-
hene Reddot Design Award'*® und die hochwertigen Fotos der Bodenbelédge, die von qualitati-
ver Giite zeugen, klassifizieren 'Parador' als innovatives, design-, qualitéits- und kundenorien-
tiertes Unternehmen mit hochsten Anspriichen an ihre eigenen Produkte. Diese bestehen neben
der Qualitéit und dem exquisiten Design vor allem in der Langlebigkeit der Boden, die 'Parador’
stets betont:

,,Parkett
[...] ODb traditionell oder trendbewusst — in ihrem Qualitdtsanspruch sind alle 'Parador’
Echtholzbdden zeitlos.*!%67

,,Parkett Classic

Die Kollektion Classic steht fiir zeitlose Eleganz und macht deutlich, dass sich auch
Klassiker immer wieder neu interpretieren lassen. Mit ihrer natiirlichen und modeunab-
hingigen Schonheit bieten die Boden dieser Kollektion eine dauerhafte und wertbestén-
dige Grundlage fiir exklusives Einrichten im Einklang mit verschiedenen Stilen, von
klassisch bis modern. !9

1063 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
1064 Vgl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (siehe Anhang).
1065 Vg1, Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

1066 Vo1, Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

1067 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1068 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
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,,Parkett Trendtime
[...] Die neuen Dielen aus historischem Altholz, die durch ihr echtes Alter und ihre
sichtbare Reife die langlebige Schonheit des Naturmaterials Holz besonders authentisch
zeigen, geben auch modernen Lofts ein besonderes Flair.“1%%°

Durch die Positionierung als fiihrender Hersteller fiir Indoor-/ Outdoor-Bodenbelédge bis hin zu

Wandpaneelen differenziert sich 'Parador’ gleichzeitig von seinen Marktbegleitern und profi-

liert sich in verschiedenen Bereichen als First-Mover.'070

4.1.3 Unternechmensidentitit

'Parador' formuliert die Vision nicht explizit, impliziert sie jedoch. Sie kann leicht gemutmal3t
werden, da das Unternehmen besonderen Wert auf die Betonung der Nachhaltigkeit und Natiir-
lichkeit ihrer Produkte legt. Es wird in nahezu jedem produktbeschreibenden Text auf das ,,Na-
turmaterial Holz“!"”! sowie die Materialbeschaffenheit der ,,Echtholzboden“!"’? verwiesen.'?”?
Die 'Parador'-Website stellt die Vision heraus, indem sie mit einer neuen Produktreihe Eco Ba-
lance ihrer verbalisierten Vision: ,, Wohnen bedeutet fiir uns, Okologie und Stil in ein perfektes
Gleichgewicht zu bringen*!#, Nachdruck verleiht.!”> Mit dieser Produktreihe verdeutlicht 'Pa-
rador' den Anspruch nachhaltig produzierte Produkte anbieten zu konnen:

,Bel Eco Balance Laminat werden ausschlielich gepriifte Rohstoffe fiir die Herstellung
wohngesunder Produkte eingesetzt. Die Produktion erfolgt frei von organischen Lose-
mitteln, die spiter ein Emissionsrisiko bedeuten konnten. Holzreste und Zerspanungs-
riickstdnde werden dem Produktionskreislauf wieder zugefiihrt.*17
Es kann festgehalten werden, dass die unternehmerische Vision auf der 'Parador'- Website nicht
explizit genannt wird.

Unternehmerische Leitsatze driicken die Art und Weise aus, wie die Vision erreicht werden

soll. Die 'Parador'-Website thematisiert weder die unternehmerische Vision, noch enthilt sie

1069 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1070 v g]. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

1071 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1072 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1073 Vgl. Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1074 http://www.eco-balance.de/content/wohnen-bedeutet-f%C3%BCr-uns-%C3%B6kologie-und-stil-ein-per-
fektes-gleichgewicht-zu-bringen (Stand: 20.08.2013).

1075 Vgl. http://www.eco-balance.de/content/wohnen-bedeutet-f%C3%BCr-uns-%C3%B6kologie-und-stil-ein-
perfektes-gleichgewicht-zu-bringen (Stand: 20.08.2013).

1076 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
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Angaben zu deren Verwirklichung. Die Leitsitze sind jedoch auf der 'Parador'-Website wie

folgt ausformuliert:

Okobilanz
,,Umwelt-Produktdeklarationen (EPD) bilden die Grundlage fiir die 6kologische Gebdudebewertung. Die

Deklarationen basieren auf ISO Normen, sind daher international abgestimmt und als Nachweis fiir Um-
weltanspriiche in der 6ffentlichen Beschaffung geeignet. Alle 'Parador' Laminate sind mit dem Typ III

(ISO 14025) deklariert und geben Auskunft tiber die Umweltleistung der Produkte. Laminat iiberzeugt

durch hervorragende Werte in puncto Primédrenergiebedarf und Treibhauspotenzial.*!%"”

Wiederaufforstung

,,Wald ist Kapital — fiir Menschen, Tiere und Pflanzen. Deshalb ist es wichtig, dieses Gut fiir Generationen
zu erhalten. Waldschutz ist aktiver Umweltschutz: Eco Balance Produkte sind alle von PEFC zertifiziert,
dem Garanten fiir eine kontrollierte Verarbeitungskette und die Wiederaufforstung der betreffenden Wil-

der — unabhiingig tiberwacht, liickenlos nachvollziehbar und nachhaltig.«!?78

Materialien

,, Irdgermaterial der Eco Balance Laminatboden sind hochverdichtete Faserplatten, deren Holzfasern aus
heimischer, nachhaltiger Waldbewirtschaftung und den recyclingfdhigen Wertstoffen der Holzindustrie
stammen. Als Bindemittel werden umweltvertrigliche Harze eingesetzt. Der Druck der Dekore erfolgt
auf zertifiziertem Papier mit hohem Recyclinganteil und Wasserfarben auf Basis schwermetallfreier Pig-

mente. So stellen wir sicher, dass auch zukiinftig genug Holzreserven verfiigbar sind.*!7°

Wohngesundheit
,,Eco Balance Laminat ist emissionsarm und sorgt fiir ein angenehmes Wohnraumklima fiir die ganze
Familie. Eco Balance Laminatboden sind allergiearm und antistatisch. Ihre leichte Reinigung hilft, Rei-

nigungsmittel sparen.*!%80

Einhaltung Umweltstandards
_,Unsere Produkte sind alle mit den relevanten Oko-Zertifikaten gekennzeichnet — und mit dem EPD: Die
in ganz Europa giiltige Umwelt-Produktdeklaration bildet die Datengrundlage fiir die 6kologische Ge-

biudebewertung eines Hauses.*!%8!

1077 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
1078 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
1079 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
1080 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
1081 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
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Verpackung und Verlegung

,Die Verlegung erfolgt leimlos — Ressourcen schonend, ohne Verwendung zusitzlicher Kleber, verpackt

in recyceltem Papier und in Folie, die dem Recyclingkreislauf wieder zugefiihrt wird.«!%%2

Lebenszyklus

,,Eco Balance Laminat zeichnet sich auf Grund seiner Strapazierfihigkeit durch eine lange Lebensdauer

aus; es ist energetisch und stofflich problemlos recyclebar.*!%83

Die Leitsitze formulieren deutlich, wie und auf welchen Gebieten 'Parador' das Nachhaltig-
keitskonzept umsetzt. Fiir die Konsumenten und Interessierten wird erkennbar, woran 'Parador’
sich dabei orientiert.

Das Leitbild wird besonders durch das kommunikativ klar herausgestellte Verantwortungsbe-
wusstsein fiir die Umwelt im Umgang mit natiirlichen Rohstoffen betont, welches durch die
mehrfache Auszeichnung mit dem Giitesiegel blauer Engel untermauert wird. Dies signalisiert
im Zusammenhang mit dem Anliegen, die Natiirlichkeit des Holzes zu unterstreichen und zu
erhalten, das Bestreben, den Wohnraum in einen natiirlichen Wohlfiihlbereich zu verwandeln.
'Parador’ versteht sich dabei als Begleiter und Unterstiitzer kreativer und individueller Kun-
denideen. Die Produktreihen Laminat Identity sowie Laminat-/ Parkett-/ Massivholzdielen-/
Terrassendielen-Edition, bilden die Grundlage, sowohl fiir die kundeneigene Kreativitét (Iden-
tity-Serie), als auch fiir die individuelle Gestaltung durch namhafte Architekten und Designer
(Editions-Serie). 'Parador’ vermittelt dieses Leitbild gleichfalls kommunikativ, wie interaktiv
und visuell. 'Parador' transportiert dabei eine Synergie aus Exklusivitit, Kreativitit und Natiir-
lichkeit (siehe Abb. 25) durch das Produktdesign, die Produktprisentation und die Kommuni-
kation:

,Wir leben fiir Produkte, die aus jedem Zuhause das schonste Zuhause der Welt machen.
Echt, innovativ und anspruchsvoll. Die Marke 'Parador' steht fiir hochwertige Materia-
lien, perfekte Verarbeitung und einzigartiges Design. Mit innovativen Produkten setzt
Parador kreative und qualitative MaBstédbe und bereitet exklusivem Einrichten den Bo-
den. Diese kreative Innovationsfihigkeit wird durch bedeutende internationale Design-
Auszeichnungen wie dem red dot design award 2009, dem AIT Award 2011 und dem
interior innovation award 2011 anerkannt und bestatigt.*“1%%

Dieser Kerngedanke spiegelt sich ebenso in den angebotenen interaktiven Elementen wider:

Mit dem Raumdesigner bietet 'Parador' seinen Konsumenten die Moglichkeit, die Atmosphére

1082 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
1083 http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
1084 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (sieche Anhang).

237



und das Ambiente von Riumen individuell zu bestimmen. Uber ausgewihlte Fotos ist es mog-
lich jeden Bodenbelag (Laminat, Parkett, Massivholzdielen etc.) jeder Produktlinie (bspw.
Classic oder Trendtime) in verschiedene Rdume zu integrieren. Durch eine Zusatzfunktion er-
moglicht 'Parador' zudem usereigene Fotos hochzuladen, in die die Boden integriert werden
konnen. Somit sind der Kreativitit und Anwendungsvielfalt keine Grenzen gesetzt.

Die Leitidee wird aus dem Leitbild ersichtlich: 'Parador’ versteht sich als Produzent exklusiver
und hochwertiger Bodenbeldge, der durch seine Produktvielfalt, seine Wertschiitzung und seine
Liebe fiir das Detail, der Kreativitit und Individualitidt seiner Kunden — in der Gestaltung des
eigenen Wohnraums — keine Grenzen setzt. Dies wird ebenso formuliert (siehe oben): ,,Wir
leben fiir Produkte, die aus jedem Zuhause das schonste Zuhause der Welt machen“!%® und

vermittels des Unternehmensmottos ,,Living performance*!%8¢

pointiert zusammengefasst. Das
Leitbild, die Leitidee, wie auch das Motto werden folglich durch die Unternehmensdarstellung

transportiert.

Abbildung 25: Die 'Parador'-Homepage - Beispiel 2

BBl German Login  Kontakt [

PARADOR
T ;

dielen Trendtime
OlimpragniertPatina silber, gebirstet

:;-4;_'5"_-," ’ “\‘

= A
Quelle: www.parador.de (Stand: 01.08.2012).

1085 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (siche Anhang).
1086 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).
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4.1.4 Anforderungen an die CI-Instrumente

Die 'Parador'-Website zeichnet sich weiterhin durch ein einheitliches sowie unternehmensspe-
zifisches Design aus. Markant sind in erster Linie die hochwertigen (dreigliedrigen) Produkt-
fotos, die sowohl innerhalb der Produktslideshow enthalten sind, als auch auf den jeweiligen
Produkt-Startseiten. Die Fotos zeigen die Produkte jeweils in Anwendungsbeispielen. Diese
stehen sowohl im Indoor-, als auch im Outdoorbereich fiir einen besonderen, exklusiven Ein-
richtungsstil, der zum zentralen Wiedererkennungsmerkmal von 'Parador’ wird. Stirker als das
Logo ziehen die Fotos die Aufmerksamkeit auf sich. Sie sind in ihrer Art einzigartig und ga-
rantieren auf diese Weise einen hohen Signalwert.

Das Logo kann dagegen nahezu als Pendant wahrgenommen werden, da es seiner Art nach
einfach und klar gestaltet ist. Die Schriftart ist serifenlos, die Buchstaben geordnet und in Ver-
salien geschrieben. Farblich bleibt das Logo ebenfalls dezent in schwarzen Lettern. Der Schrift-
typensatz (Font) ist in seiner Simplizitit deutlich und miihelos rezipierbar. Die Schriftgrofle und
der Abstand der einzelnen Letter zueinander in Zusammenhang mit der ungewdhnlichen (aber
konsequenten) Positionierung des Logos sind einerseits auffillig und andererseits — vermittels
der Konsequenz — zuverlissig.

Die Hausfarbe 'Paradors' ist in schwarz-weil} klassisch und damit zeitlos gestaltet, in ihrem
Nagativ (wei3-schwarz) wirkt sie edel designt '%7 und verleiht auf diese Weise ihre Wiederer-
kennbarkeit. Die Unverwechselbarkeit erzielt 'Parador’ durch das Key-Visual: die bildschirm-
groB3e Foto-Slideshow.

Das Gestaltungsraster 'Paradors' gewihrleistet durch seine Eingéngigkeit eine problemlose Re-
zipierbarkeit wie Memorierbarkeit. In gleicherweise stehen die Farb-, Form- und Gestaltwahl
fiir Langlebigkeit. Durch die in ihrer Art (durch GroBe und Qualitdt der Fotos wie Motive)
auffdllige Foto-Slideshow entwirft 'Parador’ eine Bilderwelt des stilvollen Designs durch ein
gelungenes Gleichgewicht aus minimalistischem (und natiirlichem) Einrichtungsstil und geho-
benem Lifestyle. Der Anspruch, ein édsthetisches, modernes wie emotionales Layout und Design
zu entwickeln gelingt, was auch Garber (2003) zu betonen weil3:

,[...] Uber Bilderwelten wollen wir Ihnen [den Konsumenten] helfen, sich Gestaltungs-
moglichkeiten vorzustellen, sagt Fotofan Halbe [Geschiftsfiihrer der 'Parador' GmbH &
Co. KG], weil so 'Assoziationen im Kopf des Verbrauchers entstehen, die Emotionen
hervorrufen.' 1088

1087 Vgl. hierzu die Online-Unternehmensauftritte von 'Hugo Boss', abgerufen iiber: http://store-de.hugoboss.com/.
(Stand: 20.08.2013), 'Dolce & Gabbana', abgerufen iiber: http://www.dolcegabbana.de/ (Stand: 20.08.2013) oder
'Gorgio Armani', abgerufen iiber: http://www.armani.com/ (Stand: 20.08.2013).

1088 Garber (2003), S. 73.
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SchlieBlich ist festzuhalten, dass 'Parador’ iiber das Corporate Design die Unternehmensphilo-
sophie (Leitbild, Leitsitze, Vision) umsetzt.

'Parador’ entwickelt tiber die gesamte Website hinweg eine Corporate Communication im Sinne
einer Corporate Language, die konstant, sowohl semantisch wie auch konnotativ die Schliissel-

worte ,,Natiirlichkeit“!*®, | Naturmaterial“'*°, | Echtholz“!%! sowie , Stardesigner'®?, , De-

<1093 <1094

sign-Auszeichnung oder ,.exklusives Einrichten aufgreift, verarbeitet und umsetzt.

<1095 «1096

Sinnbildlich hierfiir sind Beschreibungen der Produkte als ,,natiirliche , ,hochwertige
bzw. ,erlesene”!®’ Losungen fiir einen ,,anspruchsvollen*!® und ,,individuellen*!* Stil, wo-
mit 'Parador’ gezielt das gewiinschte Image kreiert.

Diese Kommunikationsweise folgt einer gefiihlsbetonten, emotionalen und multisensuellen
Darstellungsweise, indem die ausgewihlten Fotos, Layouts und Gestaltungsraster die Giite,

Qualitédt und Eleganz des Unternehmens und seiner Produkte unterstreichen und ergéinzen.

4.2 Visuelle Gestaltung

Innerhalb dieses Kapitels wird die Analyse der 'Parador'-Website auf die zuvor beschriebenen
einzelnen Imagekriterien der Visuellen Gestaltung angewandt. Die Analyse geht dabei auf die-
jenigen Kriterien ein, die dabei unterstiitzen konnen, dass die Website dem User auffillt (Kap.
4.2.1). Dies kann zusétzlich durch das Generieren von Aufmerksamkeit (Kap. 4.2.2), der Akti-
vierung der Wahrnehmung (Kap. 4.2.3) oder der Vermeidung von Uberforderung (Kap. 4.2.4)

gelingen.

1089 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

109 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1091 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1092 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1093 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

1094 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1095 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siehe Anhang); Screenshot: Para-
dor/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siehe Anhang).

109 Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siche Anhang).

1097 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1098 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

109 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang); Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett
Trendtime 4 (sieche Anhang).

240



4.2.1 Auffallen

Durch die gesetzten Key Visuals, die bildschirmgrof3e Produktslightshow auf der Homepage
sowie die dreigliedrigen Fotos (siehe Abb. 26) auf allen Produkt-Start- und Unterseiten kann
Aufmerksamkeit erregt und gebunden werden. Durch die (Design-) Qualitit und den besonde-
ren Fotostil — der stets Elemente der Natur mit Holzprodukten 'Paradors' verbindet — sowie
durch die GroBe und Anordnung der Bilder schafft 'Parador' einen hohen Wiedererkennungs-
wert. Unterstiitzt wird dies durch die einfache Gestaltung des Logos und die klassischen Haus-
farben (das Logo erscheint schwarz auf weill bzw. weif3 auf schwarz im Negativ): Die schwarze

Schriftfarbe auf weilem Hintergrund.

Abbildung 26: Dreigliedrige Fotos

| Laminat | Parkett | Massivholzdielen | Wand / Decke | Terrassendielen | Sichtolenden

| Handler | Presse | Unternehmen | Service PA R A Do R

Classic5010
Classic 5050
| Trendtime 1
Trendtime 4
Trendtime 6
Edition 1
Sockelleisten
Unterboden

Massivholzdielen Trendtime 1 Merizette 0) [] ®

Quelle: www.parador.de [Parador/ Massivholzielen/ Trendtimel | (Stand: 15.06.2012).

4.2.2 Aufmerksamkeit gewinnen

Bereits beim ersten Kontakt des Users mit der Homepage wird dieser durch das bildschirm-
grofle Foto iiberrascht. Dieses Foto ist sowohl grof3, neuartig, intensiv, anstrengungslos rezi-
pierbar als auch emotional ansprechend durch die stilvolle und dsthetische Anmutungsqualitét.
Die einzelnen visuellen Reize hemmen sich dabei nicht, sondern unterstiitzen und potenzieren

einander. Uber die Priisentation der der Fotos kann folglich Aufmerksamkeit generiert werden.
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4.2.3 Wahrnehmung aktivieren

Die 'Parador'-Website beriicksichtigt die wahrnehmungspsychologischen Gestaltmuster. Figur
und Grund sind durch den gewéhlten hohen Farbkontrast sehr gut voneinander zu unterschei-
den. Ahnliche und nah beieinanderstehende Elemente gehoren zusammen. Beispielhaft konnen
in diesem Zusammenhang die kleinen Holzbildchen genannt werden,!'® die gleichzeitig nah
beieinanderstehen und sich ebenfalls in ihren Produktabbildungen dhneln. Gleiches gilt fiir die
globale und lokale Navigation. Auch in diesem Zusammenhang werden die Gesetze der Ahn-
lichkeit und der Nihe beriicksichtigt. Riumlich und zeitlich Sukzessives wird ganzheitlich pra-
sentiert und auf diese Weise als zusammengehorig wahrgenommen, wie auch die Struktur und
der Aufbau der gesamten Website dem Gesetz der Erfahrung und Erwartung, hinsichtlich der
visuell optischen, inhaltlich-semantischen und Hypertextuellen Gestaltung, gerecht wird.

Die 'Parador'-Website beriicksichtigt die webtypografischen Besonderheiten und setzt eine gut
leserliche und webtaugliche Schrift ein. Dabei handelt es sich um eine serifenlose Schrift, der
Schriftgroe Punkt 12, die weder kursiv noch in Versalien verwandt wird. Durch den hohen
Kontrast zwischen dem Hintergrund und der Schriftfarbe wird ihre Lesbarkeit gewéhrleistet.
Zur Betonung des Unterschieds zwischen dem FlieBtext (schwarz) und den Uberschriften/ Her-
vorhebungen (blass altrosa) werden lediglich zwei Schriftfarben genutzt. Gleiches gilt fiir die
Wahl der Fonts, diese weisen dasselbe Unterscheidungscharakteristikum auf.

In Bezug auf die Textformatierung wurden aussagekriftige Headlines formuliert, die sich
gleichzeitig optisch eindeutig vom FlieBtext absetzen. Gerade bei sehr langen Texten fehlen
jedoch haufig Einschiibe, Aufzdhlungszeichen oder die Hervorhebungen von Kern- und Schliis-
selaussagen, die die Scannbarkeit der Texte fiir die User erleichtern wiirde.

Die 'Parador'-Website setzt farbliche Akzentuierungen dezent ein, was dem Corporate Design
'Paradors' entspricht. Hierdurch wird die Ubersicht iiber unterschiedliche Themenbereiche, das
Hervorheben von Neuigkeiten oder Besonderheiten (Red Dot Design Award u.d.) nicht geféhr-
det. Lediglich in Bezug auf die Formatierung lingerer Texte wirkt sich dies nachteilig aus, da
einerseits in diesem Bereich ebenfalls wenig farblich akzentuiert wird und anderseits die mar-
kierten Worte innerhalb der Texte nicht als Hervorhebung von Kernbegriffen zu verstehen sind,

sondern vielmehr als Links zu den Produktsparten 'Paradors'. Durch den hohen Kontrast zwi-

1100 Vo1, Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siche Anhang).
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schen Vorder- und Hintergrund sowie die Qualitidt der 'Parador'-Produktfotos in Zusammen-
hang mit einem stilvollen Gesamtdesign vermittelt die Website auf allen Produkt-, Start- und
Unterseiten eine ganzheitliche Atmosphire.

Der User kann bereits beim ersten Kontakt mit der Website in die Produkt- und Markenwelt
eintauchen. Durch die bildschirmgroBen Produktinszenierungen kreiert 'Parador' eine stilvolle
Markenwelt. Uber die horizontale Navigationsleiste wird unmittelbar deutlich, worum es geht
und um welche Art von Unternehmen es sich handelt. Dabei spielt 'Pardor' mit der Grofle und
Anordnung der Motive und erzielt im Rahmen des bereits genannten einheitlichen Corporate

Designs eine harmonische Anordnung und Stimmigkeit aller Website-Elemente zueinander.

4.2.4 Uberforderung vermeiden

Die bereits beschriebene harmonische Anordnung der Website-Elemente auf der 'Parador'-
Website widerspricht einer sich gegenseitig hemmenden Anordnung unterschiedlicher Stimuli.
'Parador' arbeitet primér mit der visuell-optischen Darstellung und Inszenierung seiner Produkte
iber stilvolle Fotos, dabei werden lediglich die Motive und die Gro3e der Fotos variiert, einan-
der hemmende und storende Reize konnen auf diese Weise ausgeschlossen werden. Aufgrund
der fiir den Menschen einfachen Wahrnehmung von Fotos und Bildern kann eine leicht erfass-

bare Rezeption hergestellt werden.

4.3 Kommunikativ Angemessene Gestaltung

In diesem Kapitel wird die Analyse der 'Parador'-Website auf Imagekriterien der Kommunika-
tiv Angemessenen Gestaltung, die im Kap. 3.2.4.2 operationalisiert wurden, angewandt. Diese
Kriterien umfassen eine zielgruppengerechte Content-Erstellung (Kap. 4.3.1), eine zielgrup-
pen- und involvementgerechte Informationsprisentation (Kap. 4.3.2) sowie eine zielgruppen-
gerechte Kommunikation (Kap. 4.3.3).

Die Ausrichtung der Websiteinhalte, der Informationsprésentation und der Kommunikation an

den Zielen, Werten und Einstellungen der Zielgruppe beziehen sich auf die von 'Parador' im
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Juni 2011 veroffentlichte Charakterisierung ihrer (damaligen) Zielgruppen durch Sinus-Mili-
eus®'"’! sowie auf die zugehorigen Kurzbeschreibungen der einzelnen Milieu-Gruppen''* (vgl.
hierzu auch Kap. 3.1.3.4). Die Imagekriterien werden angewandt auf den 'Parador'-Websiteauf-
tritt von Juni 2012. Zur Verdeutlichung wird hierfiir auf Screenshots der Website im Flietext

und Anhang verwiesen.

4.3.1 Anwendung der zielgruppengerechten Content-Erstellung

Unter einer zielgruppengerechten Content-Erstellung werden Websiteinhalte verstanden, die
auf die Ziele, Einstellungen, Werte und Interessen der Zielgruppe eingehen (vgl. hierzu Tab.

13, Kap. 3.2.4.2.1).

Orientierung an den Zielen und Einstellungen der Zielgruppe

Die 'Parador'’-Zielgruppe ist gemifl der Kurzbeschreibung ihrer Zielgruppen-Milieus!'®® als
Zielgruppe mit hohen Anspriichen nach Exklusivitéit und Selbstverwirklichung charakterisiert,
die sich selbst als Stil-Avantgarde begreift.!'*

An der 'Parador’-Website lédsst sich die Orientierung an den Zielen und Einstellungen der Ziel-
gruppe gut verdeutlichen: Der erste optische Eindruck der Website (iiber die Homepage oder
die Kategorieseiten, siche Abb. 27-29)!% kann aufgrund der ungewohnlichen Farbwahl der
Schrift- und Hintergrundfarben auBBergewohnlich erscheinen.

Auf der Homepage und den Kategorieseiten ist Weil3 als Schriftfarbe und Schwarz als Hinter-
grundfarbe gewihlt worden. Da eine schwarze Hintergrundfarbe hiufig in Verbindung mit Lu-

xusmarken eingesetzt wird, kann dies Assoziationen zu edlen Produkten wecken.''%

101y o], Parkett im Holzhandel Nr. 6 (2011), S. 24-26.

1102yg], Bolte (2012), S. XXV [Die Angabe der Seitenzahl entspricht der Originalangabe].

1103 yg], Bolte (2012), S. XXV [Die Angabe der Seitenzahl entspricht der Originalangabe].

1104 yg], Bolte (2012), S. XXV [Die Angabe der Seitenzahl entspricht der Originalangabe].

1105 Vgl. Screenshot: Parador (siehe Anhang); vgl. Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (siche Anhang).

1106 Eine schwarze Navigationsleiste wird hiufig bei Luxusmarken eingesetzt. Vgl. bspw. https://www.lambor-
ghini.com/de-en (Stand: 15.07.2019); vgl. https://www.donnakaran.com/category/dkny.do (Stand: 15.07.2019);
vgl. https://www.gucci.com/de/de/ (Stand: 15.07.2019). Vgl. zur Wirkung von Farben auch Felser (2015), S. 339-
344, der darauf hinweist, dass ihre Wirkung und Bedeutung héufig kulturell tradiert ist.
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Auch das Logo, das in die rechte anstatt in die iibliche linke obere Ecke gesetzt wurde (siehe
Abb. 27-29), erweckt die Aufmerksamkeit. Einerseits fillt es durch die ungewohnliche Positi-
onierung und anderseits durch das einfache und schnorkellose Signet auf.''"’

Durch die Kombination dieser Elemente mit bildschirmgroen Anwendungsfotos der 'Parador'-
Produkte sowie der Information iiber Star-Architekten und -Designer kann ein erster exklusiver
Eindruck vermittelt werden. Uber die Zusammenarbeit mit den Star-Architekten heiBt es auf
der Homepage:

»Parador Identity hebt die gewohnten Grenzen individueller Bodengestaltung endgiiltig auf
und erdffnet der personlichen Einrichtungskreativitit einen vollig neuen Grad von Frei-
heit, 1108

Auf diese Weise verbindet 'Parador' Stil mit den angegebenen Interessen der Zielgruppe nach
Exklusivitit und Selbstverwirklichung.!'”” Zusitzlich appelliert das Unternehmen durch Pro-
dukt-Unikate — die mit der Produktreihe 'Parador’-I1dentity angeboten werden sowie durch ein
gehobenes Preissegment — an das Gefiihl von Exklusivitit. Uber die Preisstellung der 'Parador’'-
Produkte sagte der Geschiftsfithrer Volkmar Halbe im Juni 2011 folgendes:

»| ---] die Hauptmarke Parador [deckt] mit einer eigenen Design-Handschrift und einer

klar definierten preislichen Untergrenze ausschlieBlich das Premiumsegment ab.“!11°
Die Produkte der Identity-Reihe bieten den Kunden die Moglichkeit ihren eigenen Boden nach
ihren Vorstellungen zu designen (siche Homepage).''"! Erst auf der vierten Website-Ebene gibt
'Parador’ Preise an, einerseits als einzelne Produktpreise und anderseits sind Preislisten hinter-

legt.

1107 Das unternehmerische Logo wird hiufig als Signet bezeichnet, als visuelles Zeichnen. Um die Wiedererken-

nung und die Merkfihigkeit zu steigern, konnen einfache, leicht erkennbare Zeichen gewéhlt werden. Dabei ist es
erwiesen, dass sehr konkrete und bildhafte Markennamen bessere Erinnerungsleistungen hervorbringen, vgl. dazu
Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 442.

1108 Screenshot: Parador (siehe Anhang).

1109 yg]. Vgl. Parkett im Holzhandel Nr. 6 (2011), S. 24-26 (siche Anahng); vgl. Bolte (2012), S. XXV [Die
Angabe der Seitenzahl entspricht der Originalangabe].

1110 parkett im Holzhandel Nr. 6 (2011), S. 24-26 (siehe Anhang).

'yl Screenshot: Parador (sieche Anhang).
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Abbildung 27: Die 'Parador'-Homepage - Beispiel 3

PARADOR

Indoor Laminat Edition1 Parador Identity
Matteo Thun

Indoor Laminat Edition1
Ronan & Erwan
Bouroullec

Quelle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).
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Abbildung 28: Kategorieseite: Parador/ Parkett

living performance

Quelle: www.parador.de [Parador/ Parkett] (Stand: 15.06.2012).
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Abbildung 29: Kategorieseite: Parador/ Massivholzdielen

PARADOR
(] 011 [

I

Quelle: www.parador.de [Parador/ Massivholzdielen] (Stand: 15.06.2012).
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Orientierung an den Werten/ Effizienz, Leistungsorientierung, 6konomisches Verhalten
'Parador’ orientiert sich an den Werten der Zielgruppe durch die eigene unternehmerische Leis-
tungsorientierung sowie durch ein effizientes und 6konomisches Verhalten, was durch die Un-

ternehmensphilosophie zum Ausdruck gebracht wird:

2

Performance ist fester Bestandteil unseres Lebens. Tag fiir Tag wird Leistung von uns
gefordert. Wer jeden Tag Leistung bringt, braucht festen Boden unter den Fiilen. Le-
benskunst bedeutet fiir uns, Inspiration aus grolen wie aus kleinen Momenten zu schop-
fen und Wertschitzung fiir die Schonheit der Dinge zu empfinden.

Wohnridume sind Ausdruck der individuellen Lebenseinstellung und des eigenen An-
spruchs. Hohe Anspriiche zu stellen und selbst viel zu leisten hei3t meist, ein besonderes
Bewusstsein fiir die Bedeutung von Qualitét zu besitzen. Parador bietet Premium-Pro-
dukte fiir wertvolles Wohnen. Die Qualitéit von Parador zeigt sich nicht nur in hochwer-
tigen Materialien und perfekter Verarbeitung, sondern auch in einzigartigem Design.
Mit innovativen Produkten setzt Parador kreative und qualitative Mal3stibe und bereitet
exklusivem Einrichten den Boden. Innen wie auf3en [sic!].“!!!?

Hier beschreibt sich 'Parador’ als ein Unternehmen, das Leistung zeigt, was zusétzlich durch
das Motto Living Performance unterstrichen wird. Gleichzeitig symbolisiert 'Parador' sowohl
sprachlich als auch bildlich, dass es die Balance zwischen Lebenskunst und Leistung halten
kann. Sprachlich wird dies durch die Anspriiche der Zielgruppe einerseits und 'Paradors' Ant-
wort darauf anderseits verdeutlicht, bildlich durch das eingesetzte Schliisselbild. Dieses zeigt
einen Menschen, der auf einem Seil das Gleichgewicht hilt (siehe Screenshot: Parador/ Unter-
nehmen/ Philosophie (sieche Anhang)).

Die sprachliche Kommentierung der Zielgruppenanspriiche wird exemplarisch am Beispiel der
Qualitdt verdeutlicht:

»Hohe Anspriiche zu stellen [...] heilt meist, ein besonderes Bewusstsein fiir [...] Qua-
litit zu besitzen. [...]. Die Qualitit von Parador zeigt sich [...] in hochwertigen Materi-
alien und perfekter Verarbeitung [...] [und] einzigartigem Design.“!'"?

Werte/ Authentizitit
Dem Wunsch der Zielgruppe nach Authentizitit kommt 'Parador’ auf der Produktebene nach,

indem eine Verbindung zwischen dem Naturmaterial Holz und der Natur hergestellt wird, so

112 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siehe Anhang), HiO.
113 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (sieche Anhang).
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dass die Produkte — als stilvolle Arrangements — in ihre natiirliche Umgebung eingebettet wer-

den.

Abbildung 30: 'Parador'-Terrassendiele

Startseite Pro¢ e Merkzettel (0 EcoBalance  LivingPerformance Bl German Login  Kontakt [

| Laminat

— R PARADOR

Quelle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).

Dies wird einerseits bildlich und anderseits sprachlich hervorgehoben (siehe Abb. 30 und 31
sowie untenstehende Textbeispiele). Auf diese Weise unterstreicht 'Parador’ die Natiirlichkeit

seiner Produkte nochmals:

Textbeispiele:
e Parador ist Spezialist fiir Parkettboden! [...]. Parkettboden verleihen Threm Heim eine
natiirliche Note.“!"*
e ,Lassen sie die Natur ins Haus mit hochwertigem Walnuss-Parkett von Parador.*!!!>
e Qualitit, die sich sehen lassen kann: Hochwertige Eichendielen von Parador. Eichen-
dielen konnen iiber Generationen hinweg eine natiirliche und lebendige Wohnat-

mosphire schaffen [...].<!11

1114 Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siche Anhang), HiO.
115 Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siche Anhang), HiO.
1116 Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siche Anhang), HiO.
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e Das Naturmaterial Holz verleiht jedem Raum lebendige Wirme und Wohnlichkeit und

bietet die perfekte Grundlage fiir geschmackvolles und stilbewusstes Einrichten.“!!!”

Abbildung 31: 'Parador'-Laminat

PARADOR

Quelle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).

Insgesamt ist festzustellen, dass 'Parador' innerhalb der Webtexte auf die Ziele, Einstellungen
und Wiinsche der Zielgruppe durch die Beschreibung von Produkteigenschaften und die Be-
schreibung des Produktnutzens eingeht. Exemplarisch sei dies an Texten der Parkett-Seite ver-
deutlicht. Dort werden die Produkte klassifiziert als Produkte aus dem ,,Naturmaterial Holz*!'!8

oder aus ,,erlesene[n] Holzer[n]“!'"?, die ,,die Grundlage fiir geschmackvolles und stilbewusstes

7 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1118 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1119 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

251



Einrichten“!? bilden, fiir ,,exklusive Bodengestaltung*“!?!, , modernes, designorientiertes Ein-
richten“!"??, einem ,,anspruchsvollen, individuellen Einrichtungsstil“!'** entsprechen, die ,,au-
thentisch*“!''?* sind, einen ,, Trend zur Natiirlichkeit“!'*>, | ein besonderes Flair<“!'?® sowie ,,zeit-

¢1127

lose Eleganz versprithen und die ,,Schonheit des Naturmaterials Holz*“!'?® verdeutlichen.

Interessen/ intellektuelle Interessen

Sprache wird auf den ersten beiden Ebenen einer Website bevorzugt genutzt, um Abgebildetes
bzw. Links oder Buttons zu benennen, d.h. um die Funktionen zu verdeutlichen und weniger
zur Darstellung von Inhalten. Wie dies aussehen kann, zeigt exemplarisch der untenstehende

Ausschnitt aus der 'Porsche'-Website (siche Abbildung 32).!!%
Abbildung 32: Ausschnitt aus der 'Porsche’-Website

> 97117 Carrera Modelle

Oy OEEG. 26—

911 Carrera 911 Carrera Cabriolet Der neue 911 Carrera S
Ab EUR 104.655,00 inkl. MwSt. Ab EUR 118.935,00 inkl. MwSt. Ab EUR 120.125,00 inkl. MwSt.

Quelle: https://www.porsche.com/germany/modelstart/all/?modelrange=911 (Stand: 15.07.2019). '

'Parador’ verwendet im Gegensatz zu 'Porsche’ vergleichsweise viel Text auf den ersten beiden
Ebenen. Dies kann als Versuch gedeutet werden durch distanzsprachliche Gestaltung auf die
intellektuellen Interessen der Zielgruppe eingehen zu wollen. Auch die Verweise zu weiterfiih-
renden Themen erfolgen bei 'Parador' nicht als kurze Aufzdhlung mit dem Verweis ,,Mehr

oder ,,Lesen Sie weiter, sondern — auch hier durch distanzsprachlich gestaltete — also vollstén-

1120 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1121 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1122 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1123 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1124 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1125 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1126 Screenshot: Parador/ Parkett (sieche Anhang).
1127 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1128 Screenshot: Parador/ Parkett (sieche Anhang).
1129 Auch die "Porsche'-Zielgruppe ist eine hoch involvierte Zielgruppe.
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dige Kurztexte, die anklickbar sind und zu weiteren Informationen fithren, was durch den Fett-
druck des jeweiligen verlinkten Wortes angedeutet wird.!"*® Zusitzlich bietet 'Parador’ Pro-
duktkataloge und weitere Inforationsmaterialien zum Download an, wodurch die Nutzer die

Informationstiefe nochmals erhohen konnen (siehe 'Parador’-Websitestruktur im Anhang).

Interessen/ die Zielgruppe will sich umfassend informieren

Der Wunsch der Zielgruppe nach Informationen bezieht sich auf konkrete Inhalte. Wihrend die
Webtexte auf der Homepage und den Produkt-Seiten (bspw. der Kategorieseite fiir Massivholz-
dielen) relativ oberflidchlich bleiben,!'"! bietet 'Parador' auf der vierten Website-Ebene spezifi-
sche Produktangaben in tabellarisch verdichteter Form (siehe Abb. 33). Zusitzlich sind weiter-
fiihrende Informationen verkniipft, wie Kataloge, Ratgeber und Preislisten und es konnen wei-
tere Inforationen angefordert sowie der Raumdesigner''** oder der Materialplaner''® genutzt
werden (siehe Abb. 33).

Um den Nutzern ein noch umfassenderes Bild zu bieten, konnte 'Parador' dariiber hinaus dhn-
liche Produkte und ergiinzende Produkte darstellen sowie einen Link anbieten, der zur Produkt-
reihe zuriickverlinkt. Letzteres kann dem Nutzer helfen den Uberblick zu behalten sowie eben-
falls schnell zu dhnlichen Produkten zuriickkehren zu kdnnen.

Fiir den Fall, dass dem Nutzer gefillt, was er sieht, kann ihm die Moglichkeit der Musterbestel-

lung gegeben werden sowie ein direkter Link zum Handel um das Produkt kaufen zu konnen.

1130 Vgl. Screenshot: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4 (siche Anhang).

31 Vgl. u.a. Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (siche Anhang).

1132 Mit dem Raumdesigner kann durch das Hochladen eines eigenen Fotos die Optik eines ,Parador‘-Bodens in
den eigenen Riaumlichkeiten getestet werden.

1133 Der Materialplaner errechnet die benétigte Materialmenge in Abhiingigkeit zur RaumgroBe.
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Abbildung 33: Informationen auf der vierten Website-Ebene

Parkett Trendtime 4
Eiche Living 6limpragniert

ArtNr. 1123548

Holzart/ Dekor. Eiche

Sortierung Living B
Oberfidchenveredelungen olimpraaniert B
Verlegeoptik: Lananausdiele 1-Stab
Ton 2 - Mittel

Fuge: 4Fuge B

Hartegrad: 4 - sehr haries Holz
Dielenformat / Aufoau: 2010x160x13 mm H

9 Quellschutz 9 Automatic-Click® System 7’ 4-seitige V-Fuge
Y, .]
‘ Glimpragniert
Garantie in Jahren
25 Jahre Privatraume

Kataloge
Indoor Parkett/ Massivholzdielen Katalog 2011 (kostenlos)T)
Indoor Eco Balance Parkett Katalog 2011 (kostenlos)TH

Preislisten
Indoor Massivholzdielen / Parkett Preisliste 2011 incl. MwStT

Ratgeber
Indoor Ratgeber Parkett™

Quelle: www.parador.de [Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4] (Stand: 15.06.2012).

Interessen/ die Zielgruppe ist multimediaaffin und benoétigt viel Zeit fiir den Entschei-
dungs- und Kaufprozess

'"Parador’ gibt an, dass die eigene Zielgruppe viel Zeit fiir den Kaufprozess benotige!'** und Wert
auf umfangreiche Informationen sowie multimediale Anwendungen lege.!'

Um diesen Interessen gerecht zu werden, folgt die strukturelle Informationsanordnung einer
Sortierung vom Allgemeinen zum Speziellen. Das heifit das Angebot an Informationen sowie
multimedialen oder interaktiven Funktionen wichst proportional zur Websitetiefe.

Beginnend mit allgemeinen distanzsprachlichen Texten auf den ersten Website-Ebenen erhoht
'Parador’ auf der dritten und vierten Ebene die Informationstiefe durch tabellarisch verdichtete
Detailinformationen und bietet gleichzeitig interaktive Funktionen an, um sich konkreter iiber
die Produkte informieren zu konnen (bspw. iiber die Preise oder die Optik eines Bodenbelags

in den eigenen Raumlichkeiten).

1134 Vgl. Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, 2014).
1135 Vgl. Kunth, Birgit (Leitung Marketing Parador, 2014); vgl. auch Bolte (2012), S. XXV [Die Angabe der Sei-
tenzahl entspricht der Originalangabe].
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Gleichzeitig bietet "Parador’ fiir wiederkehrende Nutzer einen LogIn-Bereich und die Moglich-
keit bereits favorisierte Produkte auf einem Merkzettel speichern zu konnen, so dass einmal

Erarbeitetes fiir einen ldngeren Entscheidungszeitraum gespeichert werden kann.

4.3.2 Anwendung der zielgruppen- und involvementgerechten Informationsprisentation

Dieser Abschnitt bezieht sich auf die Imagekriterien zur Informationsprisentation, die sowohl
das Involvement als auch die Interessen und Einstellungen der Zielgruppe bei der Aufbereitung
der Informationen beriicksichtigen. Die Analyse wird im Folgenden auf diese Bereiche ange-

wandt. (vgl. hierzu Tab. 14, Kap. 3.2.4.2.2).

Involvement der Zielgruppe

Wie in Kap. 3.1.3.4 beschrieben wurde, handelt es sich bei der 'Parador'-Zielgruppe um eine
tendenziell hoch involvierte Zielgruppe, fiir die die Informationen sowohl sachlich als auch
emotional priasentiert werden kdnnen.

'Parador' nutzt diese beiden Darstellungsweisen, indem Inhalte sowohl textlich als auch bildlich
vermittelt werden. Damit konnen aktivierende Inhalte durch die sehr groen, bunten und unge-
wohnlichen Bilder geschaffen werden. Die Bilder sind insofern ungewohnlich, als dass sie die
Themen Natur und Natiirlichkeit mit Exklusivitit und einem arrangierten Ambiente verbinden.
So zeigt die Abbildung 30 eine charmant inszenierte Terrassendiele am See iiber die aus einem
Baum ein Kronleuchter sowie ein Stuhl herabbaumeln. Auf diese Weise verweisen die Bilder
auf ein geschmackvolles und naturverbundenes Einrichten und suggerieren gleichzeitig Natiir-
lichkeit und Authentizitéit (obwohl die Bilder gestellt und nicht natiirlich sind). Durch die op-
tisch wahrzunehmende Fotoqualitét sowie die kognitiv zu verarbeitenden Hinweise zur Qualitit
der 'Parador'-Produkte und der Stellung des Unternehmens im Markt ('Parador' beschreibt sich
als ,,[...] international fithrend in Boden- und Wandgestaltung — innen wie auflen.“!'3¢) verweist
'Parador' auf eine herausragende Position, die dem Exklusivitdtsanspruch der Zielgruppe ge-
recht werden kann.

Dem Anspruch der Zielgruppe nach inhaltlicher Tiefe und der Komplexitéit von Informationen

begegnet 'Parador' durch das Vermeiden von elliptischen Sédtzen und Phrasen bzw. durch das

1136 Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Parador (sieche Anhang).
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Vermeiden einer Reduktion von Sprache auf das blole Benennen von Navigationslinks und

-buttons.

Zielgruppengerechte Informationsprisentation

Die zielgruppengerechte Informationsprisentation bezieht sich auf die Art der Informations-
darbietung, die sich an den Vorstellungen und Wiinschen der Zielgruppe orientiert.

'Parador’ bietet seiner Zielgruppe unterschiedliche Moglichkeiten sich zu informieren. Zunéchst
einmal kann sich der Nutzer iiber die distanzsprachlichen Webtexte einen ersten Eindruck und
Uberblick iiber die verschiedenen Produkte und das Produktsortiment von 'Parador’ verschaf-
fen. Diesen informatorischen Uberblick kann der Nutzer durch weiterfithrende Links zu kon-
kreteren Detailinformationen auf der Produktebene vertiefen. Zusitzlich sind auf dieser Web-
site-Ebene wiederum produktspezifisch verkniipfte Dokumente hinterlegt, wie etwa Ratgeber,
Preislisten oder Kataloge, d.h. der Nutzer kann durch interaktives Eingreifen selbst entscheiden,
welche Informationen er in welcher Form erhalten mochte.

Dagegen ist es auch moglich sich zunichst einen bildlichen Eindruck von den Produkten einer
Produktreihe zu machen, navigiert der Nutzer zu den einzelnen Produktreihen (bspw. Trend-
time), werden ihm die Produkte zunichst optisch dargeboten, so dass die unterschiedlichen
Holzarten und Dekore verglichen werden konnen. Auch in diesem Fall entscheidet der Nutzer,
ob er weitere Informationen bspw. in textlicher Form aufrufen oder etwa den visuellen Eindruck
durch das Verwenden des Raumdesigners weiter vertiefen mochte. Mit dem Raumdesigner ist
es moglich den ausgewihlten Bodenbelag in den eigenen Raumlichkeiten zu testen — durch das
Hochladen eines entsprechenden Fotos — oder die vorhanden virtuellen Ridume zu nutzen, um
den Boden darin zu betrachten. Zusitzlich kann sich der User durch den Materialplaner aus-
rechnen wieviel Material fiir die eigenen Raumlichkeiten benétigt wird und welche Kosten auf
ihn zu kommen. Interessante Produkte kann er sich in einer installierten Speicherfunktion ab-
legen oder sich direkt beim nédchsten Hindler bestellen. Dazu gibt ihm die Hdndlersuche an,
wo er den Hindler finden kann. Uber eine Bestellfunktion ist es weiterhin moglich sich die
Produkte in Form von Katalogen oder Mustern nach Hause schicken zu lassen.

Insgesamt kann der Nutzer sowohl iiber die Informationsart als auch iiber die -tiefe und unter-

schiedliche Partizipationsméglichkeiten durch interaktives Eingreifen selbst entscheiden.
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4.3.3 Anwendung der zielgruppengerechten Kommunikation

Die zielgruppengerechte Kommunikation umfasst einerseits die sprachliche Gestaltung (Kap.
4.3.3.1) und anderseits die kommunikative Grundhaltung der Website (Kap. 4.3.3.2), auf die

die Analyse der Website im Folgenden angewandt wird.

4.3.3.1 Sprachliche Gestaltung

Die sprachliche Gestaltung bezieht sich auf die Kriterien der Versprachlichung sowie die Wort-
wahl oder die syntaktischen Verkniipfungen, die idealerweise an die Anspriiche der Zielgruppe
angepasst werden (vgl. Tab. 15, Kap. 3.2.4.2.3). Die Analyse wird im Folgenden auf diese Be-

reiche angewandt.

Da sich die 'Parador'-Zielgruppe — nach eigenen Angaben''*” — aus einem akademischen Umfeld
rekrutiert, das auf umfassende und umfangreiche Informationen Wert legt (vgl. Kap. 3.1.3.4),
konnen sowohl hypotaktische Satzkonstruktionen verwendet werden als auch eine elaborierte
Ausdrucksweise.''?*

'Parador’ vermittelt insbesondere auf der zweiten Website-Ebene Informationen iiber distanz-
sprachliche Texte, die jedoch das notwendige Hintergrundwissen nicht versprachlichen, was

die nachfolgenden Textbeispiele verdeutlichen:

Parkett und Massivholzdielen der Kollektion Trendtime bieten eine Vielzahl edler Hol-
zer in verschiedensten Formaten und Optiken. Besonders aktuell sind gebiirstete, struk-
turierte sowie gesdgte Oberflachen, die dem Trend zu Natiirlichkeit und Vintage-Optik
entgegen kommen [sic!]. Die neuen Dielen aus historischem Altholz, die durch ihr ech-
tes Alter und ihre sichtbare Reife die langlebige Schonheit des Naturmaterials Holz be-
sonders authentisch zeigen, geben auch modernen Lofts ein besonderes Flair.*!!%

[Einleitungstext]
Parkett steigert den Wert von Wohnraumen auf sichtbare Art und Weise. Das Naturma-
terial Holz verleiht jedem Raum lebendige Wirme und Wohnlichkeit und bietet die per-

1137 ygl. Parkett im Holzhandel Nr. 6 (2011), S. 24-26.

1138 Usability-Kriterien zufolge sollte dies in den tieferen Ebenen der Website erfolgen, vgl. Alpar & Wojcik
(2012), S. 441.

1139 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

Die gefetteten und braunen Hervorhebungen stammen aus dem Original, die weiteren gelben Markierungen wur-
den zur Verdeutlichung von Textpassagen hinzugefiigt, zu denen weitere Hintergrundinformationen hitten darge-
stellt werden konnen.
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fekte Grundlage fiir geschmackvolles und stilbewusstes Einrichten. Parkett und
von Parador vervielfachen die Moglichkeiten, um einen anspruchsvollen,
individuellen Einrichtungsstil schon am Boden auszuleben. Zahlreiche erlesene Holzer,
diverse Dielenformate und Verlegoptiken sowie verschiedene Sortierungen und Ober-
flichen-Veredelungen erdffnen ein einzigartiges Spektrum fiir exklusive Bodengestal-
tung mit Parkett. Und mit den Kollektionen Classic, Trendtime und Edition lassen sich
Vorstellungen von zeitloser Eleganz ebenso verwirklichen wie Vorlieben fiir modernes,
designorientiertes Einrichten. Ob traditionell oder trendbewusst — in threm Qualititsan-
spruch sind alle Parador-Echtholzbdden zeitlos. !4
Der Nutzer wird nicht in die Kollektion Trendtime eingefiihrt, d.h. er erfihrt nicht wofiir diese
Kollektion steht. Sie bietet edle ,,Holzer in verschiedensten Formaten und Optiken“!"*!. Uber
die Art der Holzer sowie die entsprechenden Formate und Optiken wird der Nutzer nicht auf-
geklart. Diese Informationen werden weder inhaltlich ausformuliert noch weiterfithrend ver-
linkt. Moglicherweise kann sich der Nutzer den Unterschied zwischen einer gesédgten und ge-
biirsteten Oberfldche nicht unmittelbar vorstellen. Dann heifit es weiter ,,Die neuen Dielen aus
historischem Altholz [...]*“!'*2, wobei nicht klar wird, welche Dielen gemeint sind. Sind diese
Dielen neu im Sortiment und ergénzen das Trendtime-Programm oder sind sie erneut eingetrof-
fen und wieder verfiigbar?
Hieran wird deutlich, dass sowohl der Wissenskontext als auch der sprachlich-kommunikative
Kontext nicht ausreichend dargestellt wird.
Gleichzeitig fillt auf, dass 'Parador' mit Formulierungen, wie ,,Trend zur Natiirlichkeit!'*,
,»die langlebige Schonheit des Naturmaterials Holz“!'* oder ,,authentisch“!'*> auf die Ansprii-
che der Zielgruppe eingeht, zu deren Wiinschen auch der nach Authentizitit gehort (siehe Kap.
3.1.3.4).
Auf der sprachlichen Ebene zeigen sich keine Effekte einer geringen Prozesshaftigkeit oder
hohen Vorliufigkeit, sondern eher eines hoheren Planungsaufwands, da es sich um vollstindige
und abgeschlossene Texte handelt. Die Sitze sind i.d.R. grammatikalisch korrekt formuliert
und teilweise hypotaktisch verkniipft.

Die Art der Informationspréisentation innerhalb der 'Parador'-Texte ist jedoch auffillig. Hiufig

fehlen zu inhaltlichen Aussagen ndhere Erldauterungen, so heil3t es: ,,Parkett steigert den Wert

1140 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

Die gefetteten und braunen Hervorhebungen stammen aus dem Original. Die weiteren gelben Markierungen wur-
den zur Verdeutlichung von Textpassagen hinzugefiigt, zu denen weitere Hintergrundinformationen hitten darge-
stellt werden konnen.

1141 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1142 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1143 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1144 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).

1145 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
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von Wohnrdaumen auf sichtbare Art und Weise. Das Naturmaterial Holz [...] bietet die perfekte
Grundlage fiir geschmackvolles und stilbewusstes Einrichten.“!'* Da diese Aussagen nicht ni-
her begriindet werden, entsteht beim Rezipienten das Gefiihl einer mangelnden Informations-
tiefe. Es heif3it weiter: ,,Parkett und von Parador vervielfachen die Moglich-
keiten, um einen anspruchsvollen, individuellen Einrichtungsstil schon am Boden auszule-
ben.“!"*” Inwiefern dies geschehen kann, wird weder beschrieben noch bildlich dargestellt. Auf-
grund dessen wirken die 'Parador'-Webtexte wie eine bloBe textliche Verbindung spezieller
Schlagworte und Keywords, da die tatsidchlichen Informationen ausbleiben.

Die Informationsdichte, -kompaktheit und -komplexitét der distanzsprachlichen Texte ist somit
als eher gering einzuordnen, da die entscheidenden Informationen nicht ausgefiihrt oder ver-
linkt werden (vgl. hierzu ebenso die weiteren Texte der Homepage, sowie der Parkett- und

Massivholzdielen Kategorie- und Detailseiten, siche Anhang).

4.3.3.2 Kommunikative Grundhaltung der Website

Die kommunikative Grundhaltung der Website bezieht sich auf die Anwendung der Néhe-/
Distanz Parameter von Koch & Oesterreicher (1985, 2011)!"*, welche im Folgenden Bestand-

teil der Analyse sein werden, beginnend mit den Kommunikationsbedingungen.

Grad der Offentlichkeit
Um den 6ffentlichen Raum ein wenig in den Hintergrund treten zu lassen, bietet 'Parador’ seinen
Nutzern sowohl einen gesonderten LogIn-Bereich an als auch die Moglichkeit interessante Pro-

dukte auf einem virtuellen Merkzettel zu speichern (siehe Abb. 34).

Abbildung 34: LogIn-Bereich und Merkzettel der 'Parador'-Website

| Laminat | Massivholzdielen | Wand / Decke | Terrassendielen | Sichtolenden

| Handler | Presse | Unternehmen | Service PARADOR

Quelle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).

1146 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1147 Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang).
1148 yg]. Koch & Oesterreicher (1985), S. 19-24; vgl. Koch & Oesterreicher (2011), S. 6-14.
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Auf diese Weise gelingt es, einen gesonderten privaten Bereich zu schaffen, der nicht allgemein
zugénglich ist. In diesem Zusammenhang konnte 'Parador’ jedoch weitere Funktonen anbieten,
die eine gewisse Hinwendung zum Nutzer symbolisieren. Hierfiir sind Serviceleistungen denk-
bar, die eine personliche Betreuung suggerieren, das konnen etwas Hilfestellungen durch eine
Call-Back-Funktion sein, ein gesonderter FAQ-Bereich oder Referenzen und O-Tone von Kun-

den.

Grad der Themenfixierung

Der Nutzer kann zwischen den ihn interessierenden Themen jederzeit frei wihlen, da die Haupt-
navigation und die Subnavigation (lokale Navigation, siche Abb. 35) jederzeit frei zugéinglich
sind und damit einen Gesamtiiberblick iiber das thematische Angebot ermdglichen. Einschrén-
kend ist anzumerken — wie bereits erwihnt — dass die lokale Navigation ohne ein spezifisches
Wissen iiber das 'Parador'-Produktportfolio aufgrund der speziellen Namensgebung (bspw.
Trendtime 1, Trendtime 4, Trendtime 6) schwer zu bedienen ist. 'Parador' konnte die Orientie-
rung innerhalb der eigenen Produkt-Themenwelt beispielsweise durch Breadcrumbs''* oder
eine intelligente Suggestfunktion bei der Produktsuche unterstiitzen. Letztere konnte dann fiir

einfache Suchanfragen, wie ,,Eiche, die entsprechenden Produktreihen aufrufen.

Abbildung 35: Subnavigation auf der 'Parador’-Website

Classic 3050
Trendtime 1
Trendtime 2
Trendtime 3

Trendtime 6
Trendtime 7
Edition 1
Sockelleisten
Unterboden

Quelle: www.parador.de [Parador/ Parkett] (Stand: 15.06.2012).

Grad der Vertrautheit
Vertrautheit kann iiber wiederkehrende Unternehmensfarben, iiber bekannte Bilderwelten, das
Logo, die immer gleichen, einheitlichen Designraster und Schriften erzielt werden (vgl. hierzu

Kap. 3.2.2). Diese Konstanz und Konsequenz muss sich nicht auf den optischen Eindruck des

1149 Als Breadcrumbs oder Breadcrumbnavigation wird die Darstellung des Pfades bezeichnet, die zu der aktuellen
Site gefiihrt hat. Die Breadcrumbs werden auf der Site selbst in folgender Form angegeben: Unternehmen/ Service/
Downloads/ Kataloge (Beispiel). Breadcrumbs dienen der Orientierung des Nutzers.
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Unternehmens beschrianken, sondern kann auch die unternehmerische Haltung miteinbeziehen
(vgl. Kap. 3.2.2).

Diese optische Einheitlichkeit und Wiedererkennbarkeit stellt 'Parador’ durch die Wahl der Cor-
porate Farben sowie iiber die Kreation der Bilderwelt — wie bereits erldautert — dar.

Diese wiederkehrenden Farb- und Stilelemente sowie eine einheitliche und konsequente Navi-
gation konnen eine gewisse Vertrautheit des Rezipienten mit dem Website-Angebot hervorru-
fen.

Das heillt, ist der Nutzer mit den optischen, inhaltlichen und technischen Elementen der Web-
site vertraut und zeigt sich das Unternehmen dariiber hinaus gleichfalls zuverlissig, kann Ver-
trauen aufgebaut werden. 'Parador' kann diesen Prozess durch zentral positionierte Kontakt-,
Service- und Dienstleistungsangebote weiter unterstiitzen.

Die zentralen Kontaktdaten des Unternehmens konnen somit exponierter und an wiederkehren-
den und wichtigen Stellen (bspw. auf der Produktebene oder bei dem Merkzettel) positioniert
und Angaben zu den Héndlern deutlicher gemacht werden. Zudem ist es wichtig, unterneh-
mensseitig schnell auf Anfragen und Wiinsche zu reagieren, um auf diese Weise Zuverléssig-

keit herzustellen.

Grad der emotionalen Beteiligung

Fiir die emotionale Beteiligung der Rezipienten sind einerseits ihre Werte und Wertvorstellun-
gen von Bedeutung (aufgrund derer werden Produkte und Gegenstidnde bewertet) und ander-
seits spielt der dem Produkt zugeordnete Belohnungswert eine Rolle. Letzterer ergibt sich aus
dem Involvement, den symbolischen und funktionalen Nutzenassoziationen sowie dem eigenen
Anspruchsniveau (vgl. Kap. 3.1.1.3). Auf die Werte und das Involvement der Zielgruppe ist
bereits eingegangen worden (vgl. Kap. 4.3.1 und 4.3.2).

In diversen Webtexten sowie durch die eigene Historien- und Unternehmensdarstellung betont
'Parador' den funktionalen Produktnutzen, der sich insbesondere auf die Produktqualitit, die
Bestindigkeit und gleichzeitige Modernitit sowie ihre Authentizitdt und Natiirlichkeit be-
zieht.!'®" Darauf griinden die symbolischen Nutzenassoziationen, die einen Assoziationsraum
eroffnen, der die Produkte als Prestige-Produkte, als Verbindung von Asthetik, Stil und Natur
positioniert und sie als Qualitdtsprodukte eines international fithrenden Herstellers stilisiert.

Damit stimmen der funktionale und der symbolische Nutzen mit den Werten und Einstellungen

1150 Vgl. u.a. Screenshot: Parador/ Parkett (siche Anhang); vgl. Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (siche An-
hang); vgl. Screenshot: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siehe Anhang); vgl. Screens-
hot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).
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der Rezipienten iiberein, die sich als Stil-Avantgarde begreifen und denen Status, Besitz und
Authentizitidt wichtig ist.

Eine Besonderheit der 'Parador'-Website stellen die designorientierten Bilder dar. Diese bilden
die Produkte auf eine stilvoll arrangierte Weise in der Natur ab.

Bilder vermitteln Informationen schneller als Text und werden entsprechend auch schneller
wahrgenommen.'"5! Zusitzlich transportieren sie Emotionen und Atmosphire.!!>? Sie eignen
sich daher, um Informationen mit Emotionen zu kodieren und somit Marken und Produkte zu
prisentieren oder komplexe Zusammenhiinge zu visualisieren.!!>* Bilder werden direkt verar-
beitet, sie schonen kognitive Ressourcen und aktivieren stédrker als Texte.' >4

Die figurative, bildliche und plastische Wahrnehmung ist den anderen Sinneseindriicken vor-
gelagert.''” Die visuelle Wahrnehmung dient den anderen Sinnen als Ordnungsstruktur. Der
visuelle Sinn arbeitet schneller und ist wichtiger fiir den Menschen als der auditive, olfaktori-
sche, taktile oder der gustatorische Sinn. 1156 Drei Viertel aller Sinneseindriicke werden iiber das
Auge wahrgenommen.!'"’

Der Mensch sortiert und ordnet, denkt und erinnert in Bildern:

,Dabei spielt unter anderem die Raumlichkeit eine grof3e Rolle. Rdumlichkeit kann auch
bei der Darstellung von Navigationsstrukturen in interaktiven Medien helfen, zum Bei-
spiel auf einer Sitemap. Wenn Sie sich an etwas — sei es ein Ereignis, ein Bild oder ein
Text — erinnern mochten, dann denken Sie zuerst nicht iiber einzelne Details nach, son-
dern suchen nach dem Gesamtsinn des Geschehenen. Die Bedeutung des Vorfalls lédsst
uns den Rest einzeln aus unserem Gedichtnis hervor holen.*!!%8
Sich ein Bild von etwas zu machen ist eine unweigerlich menschliche Eigenschaft, sie dient der
Orientierung, Kategorisierung und Klassifizierung. Bilder sind dabei mit Emotionen verkniipft.
Images sind definiert als differenziertes und ganzheitliches Bild, das sich ein Subjekt von einem
Imageobjekt macht. Durch die Wirkweise von Bildern/ Fotos einerseits als dominante und ein-
gingige Reize und anderseits als emotionsauslosende und verstirkende Impulse, ist ihr Einfluss

auf die subjektbezogene Einstellung anzunehmen. Da Bilder zudem i.d.R. durch inhaltliche

Komponenten ergéinzt werden, ist weiterhin anzunehmen, dass die Wahrnehmung von Bildern

1151 vl Felser (2015), S. 345.

1152 o], Thissen (2003), S. 114f.; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 574.

1153 Vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 100-107; vgl. Diiweke & Rabsch (2011), S. 574.

1154 yg], Kommer & Mersin (2002), S. 18f.; vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 90f.

1155 v gl. Herbst (2009), S. 87f; vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 85ff; vgl. Alexander (2013), S. 16f.
1156 g, Felser (2007), S. 134.

1157y gl. Herbst (2009), S. 81.

1158 Kommer & Mersin (2002), S. 30.
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— {iber die affektive Einstellungskomponente hinaus — Einfluss nimmt auf die kognitive und
damit moglicherweise auch auf die konative Einstellungskomponente.
Bilder aktivieren dariiber hinaus viel stirker als Texte,'" wecken Stimmungen, Emotionen
oder Assoziationen und konnen im Gedichtnis doppelt kodiert abgelegt werden, sowohl als
visueller als auch als abstrakt begrifflicher Gedéchtnis-Kode.!'®
Es kann festgehalten werden, dass die visuelle (bildliche) Wahrnehmung in erster Linie akti-
vierenden Charakter besitzt, wobei von Interaktionseffekten mit Einstellungen/ Images ausge-
gangen wird,
»| - --] da Einstellungen primir von der emotionalen Haltung gegeniiber dem Gegenstand
geprigt werden. Das ist u.E. bei der Mehrheit aller Einstellungsprozesse der Fall, zum
einen, da 'tiefsitzende' Einstellungen nur durch die Schubkraft der Motivation dauerhaft
verinnerlicht werden und das Verhalten langfristig prigen konnen (d.h. man ist von ei-
nem Produkt 'hingerissen' und weil genau, warum), und zum anderen, da viele 'ober-
flachliche' Einstellungen nur mit geringen kognitiven Aktivititen, aber durchaus signi-
fikanten emotionalen Vorgingen einhergehen bzw. iiber den Weg der emotionalen Kon-
ditionierung gebildet werden [...].“!1¢!
Dariiber hinaus konnen Wahrnehmungen innerhalb eines Sinneskanals sowohl auf andere Sinne
tibertragen werden, nach dem Prinzip der Erfahrung und Erwartungen, als auch auf andere Be-
reiche ausgedehnt bzw. verallgemeinert werden.
Die Bilder, die 'Parador' verwendet, stellen ihre Produkte in der Natur bzw. mit einem Blick auf
die Natur dar, sie sind stilvoll arrangiert und wirken gleichzeitig in ihrer Art besonders. Denn
sie verbinden ein kunstvolles Ambiente mit einer ausgesuchten Komposition schoner Details.
Dabei zeugen sie von einer hohen Fotoqualitit, die sich in der Qualitéit der Produkte widerspie-
gelt und durch die kreative und innovative Darstellung auch eine gewisse Exklusivitdt zum
Ausdruck bringt. Diese Bilder vermogen die Emotionen der Zielgruppe anzusprechen, da sie

deren Werte, Wiinsche und Einstellungen zum Ausdruck bringen konnen, die diese sicherlich

mit 'Parador' und der 'Parador'-Produktwelt verbinden.

Grad der Kooperation
Der Grad der Kooperation bezieht sich auf die Einwirkungsmoglichkeiten auf den Kommuni-
kationsverlauf. In der Website-User-Interaktion kann der User den thematischen Verlauf der

Kommunikation nur innerhalb des vorgegebenen Rahmens selbst bestimmen, aber innerhalb

1159 Vgl. Herbst & Scheier (2004), S. 90f.
1160 Vol. Herbst & Scheier (2004), S. 95f.
1161 Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 238.
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dieses Rahmens ist die Themenentwicklung einzig von ihm selbst abhéngig. Bei genauerer Be-
trachtung ist es sogar moglich den vorgegebenen Rahmen zu verlassen, indem die Website ge-
wechselt wird. Aus Sicht des Hypertextautors kann die so verstandene Kooperation durch die
Art und Anzahl von Interaktions- und Partizipationsmoglichkeiten gesteigert oder vermindert
werden.

Einen weiteren Einfluss auf die Moglichkeit Themengebiete mitzubestimmen nimmt die Navi-
gation. Durch die verstidndliche und dauerhaft priasente Hauptnavigation kann der Nutzer zu
jeder Zeit zu den zentralen Hypertextknoten zuriickkehren und sich von dort aus wieder neu
orientieren. Die lokale Navigation bietet dem User dariiber hinaus die Mdoglichkeit sich inner-

halb eines Knotens zurechtzufinden und Themen zu bestimmen.

Grad der Dialogizitiit

'Parador' macht von dialogischen Kommunikationsdiensten, die in die Website integriert wer-
den konnten, keinen Gebrauch (siehe Grad an Informationsdichte, Kompaktheit, Integration,
Komplexitit und Elaboriertheit).

Eine BegriiBung oder direkte Adressierung der Nutzer auf der Homepage wird ebenso wenig
genutzt. Direkte Ansprachen an die Rezipienten werden gemieden. Es findet sich jedoch ein
Beispiel fiir eine direkte Ansprache auf der dritten Website-Ebene, unter Massivholzdielen/
Classic 5050/ Massivholzboden (siehe Abb. 36), wo es heifit: ,,Geben sie sich auch nicht mit
weniger zufrieden? [...].<!162

Da es sich hierbei lediglich um ein Beispiel handelt, kann von einer konsequenten Adressierung
an den Nutzer nicht gesprochen werden.

Im iibertragenen Sinne kann der Nutzer jedoch durch interaktive und partizipative Funktionen
in einen Dialog mit der Website treten. Zusétzlich besteht die Moglichkeit iiber herkdmmliche

Kontaktmoglichkeiten eine Verbindung zu 'Parador' aufzunehmen.

1162 Screenshot: Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbdden (siche Anhang).
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Abbildung 36: Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzboden

| Laminat | Parkett | Massivholzdielen | Wand / Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

| Handler | Presse | Unternehmen | Senvice

Laminat

Parkett
Massivholzdielen
Wand/Decke
Terrassendielen
Sichtblenden

Massivholzbdden

Geben sie sich auch nicht geme mitweniger zufrieden? Dann werden die Massivholzboden von Parador genau die richtige Wahl fur sie Echtholz
sein. Parador steht fur Exkusivitat, Design und Qualitat in Sachen Boden und Wandver Massivholzboden von Parador sind
demnach das Richtige. wenn sie das Besondere lieben. Lassen sie sich durch unseren hohen Qualitatsstandard uberzeugen und

Echtholz steigert den Wert von
Wohnraumen auf sichtbare At und
Weise. Das Material Echtholz verleiht
jedem Raum lebendige Warme und
Wohnlichkeit und bietet die perfekie
Grundlage fur geschmackvolles und
stilbewusstes Einrichten.

entscheiden sich fur Massivholzboden von Parador. Echtholz verleiht ihrem Zuhause ein groBartiges Wohlfiihlambiente, das ihren

tund ht Gehen sie auf durch unser groRes und reichhaltiges Sortiment und finden
sie ihre ganz personlichen Massivholzboden

Lassen sie sich anffilhren in eine Welt voller lebendiger Qualitatshbizer, die sie begeistern werden — der Parador Garantie sei Dank Egal fir

welche sie sich werden Mit Parador treflen sie immer die richtige Wahl. Massivholzboden bieten wir in
vlassischer, modemer und individueller Struktur: Ganz genau 50 wie sle selbst sind und wie sie wohnen. Alle Massivholzbdden sind
selbstverstandlich extrem wertbestandig, abriebfest und entfalten dauerhaft ihre Schonheit Egal ob Buche oder Eiche: Bei Parador finden -

sie garantiertfiir jeden Raum ihren richtigen Massivholzboden. Sie werden ihn lieben — garantiert

Quelle: www.parador.de [Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzboden] (Stand: 15.06.2012).

Grad der Spontaneitit

Der Grad an Spontaneitit ist autorenseitig — aus Sicht 'Paradors' — sehr gering, denn die Website
ist durchdacht und wirkt langfristig konzipiert. Das Layout, die Funktionen sowie die interak-
tiven Elemente sind geplant und angelegt, die Inhalte entstehen nicht in einem spontanen Dia-
log. Auf diese Weise stellt 'Parador' die hohe Qualitit seiner Websiteinhalte sicher.

Dennoch kann der Nutzer — im iibertragenen Sinne — spontan entscheiden, welche Informatio-

nen er rezipiert, welche Funktionen er nutzen mochte und auch wann er das tun méochte.

Grad der Situations- und Handlungseinbindung

Der Rezipient kann Einfluss auf die Situation nehmen, indem er Inhalte gemif seiner Kommu-
nikationsabsicht aufrufen und steuern kann. Er kann unterscheiden zwischen dem Rezipieren
von Informationen, dem Erkunden des Produktportfolios, dem Bestellen von Mustern und Ka-
talogen, der Preisrecherche oder dem Ausprobieren von Bodenbeliigen durch den Raumdesig-
ner.

Bislang sind nicht alle Funktionen zentral ersichtlich. Die Verweise auf den Raumdesigner sind

bspw. leicht zu iibersehen. Um die Situations- und Handlungseinbindung weiter zu erhdhen,

265



konnen dariiber hinaus die bereits mehrfach erwéhnten Funktionen in das Webangebot mit auf-

genommen werden.

Grad des Referenzbezugs

'Parador' verdeutlicht sowohl den funktionalen Produktnutzen als auch symbolische Nutzenas-
soziationen und bezieht sich damit auf das Anspruchsniveau der Rezipienten.

Durch das Corporate Design sowie die Bildersprache wird dies weiter unterstiitzt. Obwohl 'Pa-
rador' bereits auf den ersten Ebenen umfangreichere Textpassagen anbietet, wird — wie darge-
stellt wurde — nicht auf das notwendige Situations- und Hintergrundwissen eingegangen. Es
bleibt undeutlich, was die Bodenbelédge untereinander unterscheidet. Die Namensgebung fiir
die einzelnen Produktreihen ist nicht selbsterklidrend und weitere Hintergrundinformationen zu

den verschiedenen Holzarten oder Oberflichenbehandlungen fehlen.

Grad der physischen Nihe

Die Anwesenheit eines Kommunikationspartners kann in der Website-User-Interaktion durch
die technische Bereitstellung von Informationen auf mogliche Fragen simuliert werden. Dafiir
ist es erforderlich, dass die Navigation bzw. die Navigationsbutton, die zu den Antworten fiih-
ren, ebenfalls gut sichtbar und leicht bedienbar sind.

Auf diese Weise wiire ein Kommunikationspartner im iibertragenen Sinne insofern anwesend,
als dass durch die technischen Moglichkeiten der Informationsbereitstellung bereits auf mogli-
che aufkommenden Fragen geantwortet wird.

Zudem ist es moglich durch tatsidchliche Kontaktangebote eine Anwesenheit auf Anfrage her-
zustellen, bspw. tiber Chat- oder Callback-Funktionen. Davon macht 'Parador’ keinen Ge-
brauch. Kontakt zu physischen Personen kann iiber die herkdommlichen Kontaktmoglichkeiten
(per E-Mail, telefonisch oder postalisch) hergestellt werden. 'Parador' verweist zudem auf die
jeweiligen Hindler als weitere Ansprechpersonen.

Die Weiterleitung der Kunden an die Héndler erscheint jedoch schwierig, denn die Héndler
werden nach regionalen Aspekten gefiltert, so dass der Kunde keine Informationen iiber das
Produktsortiment des Héndlers erhilt. Gerade diese Weiterleitung diirfte jedoch besonders
wichtig sein, da es hier einerseits zu einem Medienbruch und anderseits zu einer Ubergabe an
einen anderen Ansprechpartner — zu dem erneut eine Vertrautheit aufgebaut werden miisste —

kommt.
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Mit diesem Parameter schlie3t die Analyse der Kommunikationsbedingungen und widmet sich

im Folgenden der Analyse der Versprachlichungsstrategien.

Grad der Prozesshaftigkeit, Vorliufigkeit, Planungsaufwand

Insgesamt zeigt sich auf der 'Parador'-Website ein hoher Grad an Planung und Abgeschlossen-
heit in Bezug auf die Versprachlichung der Inhalte.

Auf der Homepage und den Kategorieseiten wird Sprache insbesondere in distanzsprachlichen
Kurztexten eingesetzt (siche Abb. 37 und 38).

Diese Texte zeichnen sich durch einen differenzierten Wortschatz sowie eine korrekte Wort-
stellung aus. Dabei nimmt die Informationsdichte und -ldinge von der ersten zur zweiten Web-
site-Ebene zu. Der Sprachgebrauch kann als elaboriert bezeichnet werden und weist keinerlei
Merkmale der konzeptionellen Miindlichkeit auf, wie etwa Kongruenzschwiéchen, Verkiirzun-
gen oder direkte (deiktische) Verweise. Dagegen zeichnet er sich durch hypotaktische Satzver-
kniipfungen aus. Im Ausdruck und der Struktur ist die Sprache stark normiert und entspricht
den orthografischen und syntaktischen Regeln. Es ist deutlich, dass das Kommunikationsthema
angelegt, geplant und reflektiert, sogar abgeschlossen ist.

Durch diese monologische Informationsprésentation ergeben sich keine Moglichkeiten Einfluss

auf das Thema zu nehmen bzw. Riickfragen zu stellen oder Feedback zu geben.
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Abbildung 37: Gebrauch von Sprache auf der ersten Website-Ebene

Indoor Laminat Edition1
Matteo Thun

v und der

Indoor Laminat Edition1
Ronan & Erwan
Bouroullec

C
:
i
b
f
K

Quelle: www.parador.de, eigene Hervorhebungen (Stand: 15.06.2012).
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Abbildung 38:Gebrauch von Sprache auf der zweiten Website-Ebene

PARADOR

] 1 0

[l

[k

—y

Quelle: www.parador.de, eigene Hervorhebungen [Parador/ Massivholzdielen] (Stand: 15.06.2012).

Die nachfolgenden beiden Textbeispiele der Homepage und der Kategorieseite Massivholzdie-
len veranschaulichen sowohl die sprachliche Distanz als auch die Abgeschlossenheit der Kom-
munikation.

Das erste Beispiel besteht lediglich aus zwei Sitzen, die jedoch bereits auf der syntaktischen
Ebene durch die hypotaktische Verkniipfung (letzter Satz) elaboriert wirken. Die Satzkonstruk-

tionen sind eher kompliziert (,,Entdeckt wurden sie von Giulio C* statt ,,Sie wurden von Giulio
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C. entdeckt”) und die Wortwahl sowie Formulierungen geplant und durchdacht, so heilt es
bspw. ,,Die beiden Briider [...] fithren [...] das nach ihnen benannte Design-Studio in Paris®,

anstatt: Die beiden Briider haben ein Design-Studio in Paris.).

Textbeispiel 1:
,,Indoor Laminat 1: Ronan & Erwan Bouroullec

Die beiden Briider Ronan und Erwan Bouroullec fithren gemeinsam das nach ihnen benannte
Design-Studio in Paris. Entdeckt wurden sie von Giulio Cappellini, fiir dessen Label sie ihre

ersten kommerziellen Entwiirfe realisierten. '3

[Homepage, eingerahmter Bereich (sieche Abb. 37)].

Textbeispiel 2:

,,Massivholzdielen

Echtholzboden steigern den .ert von lohnr’aumen auf sichtbare Art und Weise. Das Natur-
material Holz verleiht jedem Raum lebendige .éirme und lohnlichkeit und bietet die perfekte
Grundlage fiir geschmackvolles und stilbewusstes Einrichten. Parkett und Massivholzdielen
von Parador vervielfachen die Moglichkeiten, um einen anspruchsvollen, individuellen Ein-
richtungsstil schon am Boden auszuleben. Zahlreiche erlesene Holzer, diverse Dielenformate
und Verlegeoptiken sowie verschiedene Sortierungen und Oberfldchen-Veredelungen erdffnen
ein emzigartiges Spektrum fiir exklusive Bodengestaltung. Und mit den Kollektionen Classic,
Trendtime und Edition lassen sich Vorstellungen von zeitloser Eleganz ebenso verwirklichen
wie Vorlieben fiir modernes, designorientiertes Einrichten. Ob fraditionell oder frendbewusst

in ihrem Qualitdtsanspruch sind alle Parador Echtholzb6den zeitlos. 164

[Kategorieseite Massivholzdielen, eingerahmter Bereich (siche Abb. 38)]

Das zweite Textbeispiel verdeutlicht allein durch die Anzahl und Auswahl der Adjektive (griin
markiert) seinen geplanten Charakter. Zudem fiihren die eingesetzten rhetorischen Mittel (blau
und violett markiert) — die Wort-Iterationen (,,Echtholzbéden* und ,,Holz* bzw. ,,H6lzer*) und
Alliterationen (,,Wert von Wohnraum* und ,, Warme und Wohnlichkeit*) — zu einer besonderen
Betonung und Hervorhebung der Holz-Eigenschaften und verdeutlichen damit ebenfalls den

angelegten und reflektierten Gehalt des Textes. Gleiches zeigt sich auf der syntagmatischen

1163
1164

Screenshot: Parador (sieche Anhang).
Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (sieche Anhang).
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Ebene, die sich durch wohlgeformte Sétze und die Verkniipfung von Hauptsétzen oder die Bil-
dung von hypotaktischen Konstruktionen auszeichnet.

Auf der dritten und vierten Website-Ebene werden am rechten Bildschirmrand weiterhin infor-
mative Kurztexte angeboten, im Fokus der dritte Ebene stehen hingegen die Produkte der je-
weiligen Produktreihe (hier Trendtime 4). Diese Produkte sind fotografisch abgebildet, Sprache
wird in diesem Fall zur Bezeichnung des Abgebildeten genutzt. Die fotografischen Abbildun-
gen fungieren dabei gleichzeitig als Link zu weiterfithrenden Produktinformationen. Auf der
vierten Ebene erhilt der Nutzer somit schlielich Detailinformationen zu einem spezifischen
Produkt, welches er auf der dritten Website-Ebene angeklickt hat (hier: ,,Eiche, Landhausdiele
1-Stab, 6limpragniert™, siche Abb. 39 und Abb. 40, blaue Markierung).

Die auf diesen Ebenen einerseits bildlich und anderseits tabellarisch hinterlegten Informationen
sind sprachlich unverbunden, aber dennoch kompakt und verdichtet (siche Abb. 39 und Abb.
40). Auch diese Informationszusammenstellung und -présentation ist durchdacht und angelegt,
da auf der Ebene des Produkts alle produktspezifischen Informationen — von der Holzart {iber
die Sortierung, die Verlegeoptik bis hin zum Dielenformat — sowie weiterfithrende Informatio-
nen (Kataloge, Preislisten, Ratgeber) zusammengestellt wurden (siehe Abb. 40).

Damit weist die sprachliche Konzeption der Website insgesamt einen distanzsprachlichen Cha-
rakter auf. Aufgrund der thematischen Abgeschlossenheit ist auch der Grad an Prozesshaftigkeit
als gering einzustufen.

Wird der Grad an Prozesshaftigkeit — im iibertragenen Sinne — auf die technischen Funktionen
der Website bezogen, also auf die Website-User-Interaktion, ist er ein wenig hdher einzuord-
nen, denn im iibertragenen Sinne kann der Nutzer Einfluss auf die Kommunikation nehmen,
indem er entscheidet, welche Informationen er als nichstes liest und ob er weitere Informatio-
nen abrufen mochte. Auch iiber die Art der Informationspridsentation kann er entscheiden.
Durch die Links und Buttons, die ihm zur Verfiigung gestellt werden, kann er zwischen der
Rezeption weiterer Webtexte, der Nutzung interaktiver Elemente (z.B. dem Raumdesigner)
oder der Recherche in Preislisten wihlen (siehe Abb. 37-40). Er kann jedoch nur innerhalb des
zur Verfiigung gestellten Informationsangebots wihlen, seinerseits einwirken auf die Kommu-
nikation kann der User nicht, damit ist dieser Parameter — auch metaphorisch betrachtet — ins-

gesamt starker am kommunikativen Pol der Distanz situiert.

271



Abbildung 39: Dritte Website-Ebene: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4

I Laminat

| Handler | Presse

Classic 3050
Trendtime 1
Trendtime 2
Trendtime 3
endtime 4
Trendtime &
Trendtime 7
Edition 1
Sockelleisten
Unterboden

Quelle: www.parador.de, eigene Hervorhebungen [Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4] (Stand: 15.06.2012).
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Abbildung 40: Vierte Website-Ebene: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4/ Eiche Living
olimprdigniert
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Priferenz fiir sprachliche Kontexte

Der 'Parador'-Webauftritt weist eine hohe kommunikative Distanz auf, die es notig macht spe-
zifische Wissenskontexte zu versprachlichen. Dies geschieht durch die distanzsprachlichen
Texteinheiten und im Hinblick auf die Website-Funktionen (Links und Navigationsbuttons,
siehe Abb. 38 und Abb. 42), nicht aber in Bezug auf die Versprachlichung von Hintergrundin-
formationen zu den Produkten oder Sortimenten. In diesem Zusammenhang wird von den Sor-
timenten und Produktreihen gesprochen, ohne das erforderliche Hintergrundwissen dazu (bspw.
zur Trendtime-Serie) sprachlich zu kontextualisieren oder durch weiterfiihrende Links zuging-
lich zu machen.

Im Hinblick auf die Links und Navigationsbutton verhilt sich dies genau umgekehrt. Alle Na-
vigationselemente der Haupt- und Subnavigation und alle Textlinks wurden sprachlich benannt,

so dass ein sicherer Umgang mit den Funktionen der Website sichergestellt wird.

Grad der Informationsdichte, Kompaktheit, Integration, Komplexitiit und Elaboriertheit
Die 'Parador'-Webtexte der ersten beiden Website-Ebenen weisen eine hohe distanzsprachliche
Konzeption auf, wie im vorangegangenen Abschnitt zur Prozesshaftigkeit, Vorliiufigkeit und
zum Planungsaufwand dargestellt wurde. Durch die Situationsentbindung, die hohe Reflektiert-
heit und Themenfixierung ist eine hohe Reflektiertheit fiir die 'Parador'-Webtexte charakteris-
tisch. Damit geht eine erkennbare Kompaktheit und Informationsdichte sowie syntaktische Ela-
boriertheit und strukturelle Komplexitit einher. Werden bspw. die Anteile der Sitze mit Ne-
bensitzen dem Anteil der Sitze ohne Nebensitze gegeniibergestellt, zeigt sich an den gewihlten
Textbeispielen (A-C) der 'Parador'-Website eine deutliche Tendenz zur Verwendung hypotak-
tischer Satzkonstruktionen und damit auch eine Tendenz zur syntaktischen Integration. Ledig-
lich zwei der unten aufgefiihrten sieben Sitze beinhalten keine Nebensatzkonstruktion (die hy-

potaktischen Sétze wurden gelb markiert).

Textbeispiel A
,,Massivholzdielen Classic

Die Kollektion Classic steht fiir zeitlose Eleganz und macht deutlich, dass sich auch Klassiker

immer wieder neu interpretieren lassen. Mit ihrer natiirlichen und modeunabhéngigen Schon-

274



heit bieten die Boden dieser Kollektion eine dauerhafte und wertbestindige Grundlage fiir ex-
klusives Einrichten im Einklang mit verschiedenen Stilen, von klassisch bis modern.«!!

[Kategorieseite Massivholzdielen, eingerahmter Bereich (sieche Abb. 41)].

Textbeispiel B

»,Massivholzdielen Trendtime

Parkett und Massivholzdielen der Kollektion Trendtime bieten eine Vielzahl edler Holzer in
verschiedenen Formaten und Optiken. Besonders aktuell sind gebiirstete, strukturierte, sowie
gesigte Oberflichen, die dem Trend zu Natiirlichkeit und Vintage-Optik entgegenkommen. Die
neuen Dielen aus historischem Altholz, die durch ihr echtes Alter und ihre sichtbare Reife die
langlebige Schonheit des Naturmaterials Holz besonders authentisch zeigen, geben auch mo-
«1166

dernen Lofts ein besonderes Flair.

[Kategorieseite Massivholzdielen, eingerahmter Bereich (sieche Abb. 41)].

Textbeispiel C

,,Massivholzdielen Edition

Fiir Parkett und Massivholzdielen Edition hat der italienische Stardesigner und Architekt
Matteo Thun exklusiv fiir Parador einzigartige Echtholzboden in Eiche und Nussbaum gestaltet.
Thuns Kreationen faszinieren durch eine auBergewohnliche Holzésthetik, die dem Material
«l1167

durch eine spezielle Oberflichenbehandlung mit Ol schmeichelt.

[Kategorieseite Massivholzdielen, eingerahmter Bereich (sieche Abb. 41)].

1165 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (siehe Anhang).

1166 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (siche Anhang).
1167 Screenshot: Parador/ Massivholzdielen (siche Anhang).
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Abbildung 41: Textbeispiele der Kategorieseite Massivholzdielen

PARADOR
I 11

Quelle: www.parador.de, eigene Hervorhebungen [Parador/ Massivholzdielen] (Stand: 15.06.2012).

Werden diese Parameter auf die technischen Funktionen der Website bezogen, also auf die
Website-User-Interaktion und wird unter dem Grad der Informationsdichte, Kompaktheit, In-

tegration, Komplexitit und Elaboriertheit der Grad an inhaltlicher Komplexitét und starker Dis-
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tanzsprachlichkeit sowie ein hoher Textanteil gegeniiber anderen medialen Informationspri-
sentationsmoglichkeiten verstanden, kann eine solche kompakte Informationsdarstellung — im
Sinne einer erleichterten Informationsaufnahme und -verarbeitung — durch unterschiedliche
MaBnahmen aufgelockert werden.

Die Informationstiefe kann der Tiefe der Website-Ebenen angepasst werden, so dass auch der
textliche Anteil mit der Ebenentiefe ansteigt.

Die Informationsdarstellung auf der 'Parador’-Website folgt diesem Prinzip, indem auf der
Homepage inhaltliche Angaben eher kurzgehalten werden und auf der dritten Website-Ebene
spezifische Produktangaben folgen. Auf der zweiten Website-Ebene, den Kategorieseiten (La-
minat, Parkett, Massivholzdielen usw.), finden sich minimal umfangreichere Texteinheiten
(siehe Abb. 41), die jedoch inhaltlich wenig Informationen enthalten (siehe Kap. 4.3.3.1), was
diesem Prinzip teilweise widerspricht. Zusitzlich konnen die detaillierten Hintergrundinforma-
tionen vom Vordergrund aus (von der Homepage und den Kategorieseiten) sichtbar verlinkt
werden, damit der Nutzer sich schnell zurechtfinden kann. Davon macht 'Parador’ keinen Ge-
brauch, Links zu weiterfithrenden Informationen finden sich jeweils auf den entsprechenden
Seiten, nicht aber tibergreifend. Demgegeniiber nutzt 'Parador’ eine multimediale Aufbereitung
seiner Inhalte. Informationen werden einerseits iiber distanzsprachliche Texte, parallel dazu
iber die Produkt- und Anwendungsfotos (der Slightshow) und schlieBlich durch die fotografi-
sche Abbildung der Produkte einer Produktreihe dargestellt (siehe Abb. 42-44). Zusitzlich dazu
werden interaktive Funktionen angeboten. Auf diese Weise kann die Verarbeitung der Infor-

mationen erleichtert und die Merkfahigkeit gesteigert werden.

277



Abbildung 42: Distanzsprachliche Texte auf der 'Parador'-Website

xu;n ‘ . ! 1

Quelle: www.parador.de [Parador/ Massivholzdielen] (Stand: 15.06.2012).

Abbildung 43: Die Produkt- und Anwendungsfotos der Slightshow

Quelle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).

278



Abbildung 44: Fotografische Abbildung der Produkte einer Produktreihe
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Quelle: www.parador.de [Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4] (Stand: 15.06.2012).

Die vorhandenen multimedialen und interaktiven Elemente sowie die weiteren Kommunikati-
onsdienste sind jedoch eher schwach in die gesamte Webprisenz integriert, da sie an wenig
prasenten Stellen lokalisiert sind und eher selten auf sie (durch Links und textliche Hinweise)
verwiesen wird. 'Parador’ verfiigt beispielsweise iiber einen Facebook-Auftritt, der losgelost

von der Website existiert und auf den von der Website nicht verwiesen wird (siche Abb. 45).

Abbildung 45: 'Facebook'-Auftritt von 'Parador’
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Quelle: https://www.facebook.com/Parador/ (Stand: 15.07.2019).
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4.4 Hypertextuelle Gestaltung

Innerhalb dieses Kapitels wird die Analyse der 'Parador'-Website auf die zuvor beschriebenen
einzelnen Imagekriterien und -merkmale der Hypertextuellen Gestaltung angewandt. Dabei
wird zunichst auf Aspekte der Navigation und Orientierung (Kap. 4.4.1) sowie der Interaktion
und des Informationsaustausches eingegangen (Kap. 4.4.2). Gleichzeitig spielt die Information
selbst, ihre Aktualitidt und Qualitdt (Kap. 4.4.3), ihre Architektur und das Textdesign (Kap.
4.4.4) wie auch ihre Auffindbarkeit und Zugénglichkeit (Kap. 4.4.5) eine wichtige Rolle fiir die
Analyse.

4.4.1 Navigation und Orientierung

Die 'Parador'-Website ist mit weit mehr als 100 Sites eine umfangreiche Website. Trotz ihres
Umfangs gelingt ihr eine einfache und iibersichtliche Darstellung des Gesamtangebots. Durch
die Benennung der horizontalen Hauptnavigationsbutton (Laminat, Parkett, Massivholzdielen,
Wand/ Decke, Terrassendielen, Sichtblenden) kann ein erster Uberblick iiber das Gesamtange-
bot hergestellt werden. In Verbindung mit der bildschirmgroBen (Produkt-) Slightshow werden
Unternehmensinformationen multisensuell — oberhalb des Falzes —vermittelt.

Durch die hierarchische Sitemap, die von allen Sites der Website zugédnglich ist, werden dem
User zu jeder Zeit die mikro- und makrostrukturellen Ordnungsstrukturen der Website veran-
schaulicht. Letzteres wird unterstiitzt durch die konsistente horizontale (die makrostrukturelle
Navigation entlang der einzelnen Produkte) und vertikale (die mikrostrukturelle Navigation
entlang der Produktlinien) Hauptnavigation (siche Abb. 46 und 47), wobei die Linkbezeichnun-
gen der vertikalen Navigation (auch lokale Navigation genannt) nicht selbsterkldrend zu sein

scheinen (siehe Abb. 47).

Abbildung 46: Horizontale Navigation der 'Parador'-Website

Laminat | Parkett | Massivholzdielen | Wand/Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

| Handler | Presse | Unternehmen | Service

Quelle: www. parador.de (Stand: 15.06.2012).
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Obwohl das Navigationsmenii mehr als die standardmifBig empfohlenen 6-8 Meniipunkte ent-
hilt, wirkt es nicht iiberladen oder uniibersichtlich. Dies mag an der Trennung zwischen Fir-
men- und Unternehmensinformationen liegen, die getrennt voneinander jeweils nur 6-8 Menii-
punkte umfassen und in zwei verschiedenen Zeilen der horizontalen Navigationsleiste erschei-
nen.

Weder lange Ladezeiten noch unterschiedliche Darstellungen der Website in verschiedenen
Browsern storen die Navigation bzw. Wiedererkennbarkeit der Website.

Die Visualisierung von Button und Icons der Hauptnavigation ist auf der 'Parador'-Website
durch das Verwenden von Textlinks eindeutig. Weiterhin wird das konventionelle Design fiir
Standardfunktionen gewihlt, auch das Firmenlogo fiihrt — wie gewohnt — von jeder Site zur

Homepage.

Abbildung 47: Vertikale Navigation der 'Parador'-Website

Eco Balance
Classic 1040
Classic 1050
Classic 1060
Trendtime 1
Trendtime 2
Trendtime 4
Trendtime 5
Trendtime &
Trendtime 7
Edition 1
Identity
Sockelleisten
Unterpoden

Quelle: www.parador.de (Stand: 15.06.2012).

In Bezug auf die Verkniipfungen und Linkstrukturen zeigen sich einige Schwierigkeiten.

Zunichst einmal vermag die gewihlte Linkfarbe (blass rosa) die Links nicht eindeutig hervor-
zuheben, auch werden gelesene Links nicht farblich anders markiert als ungelesene. Zusitzlich
entspricht die Linkfarbe der Uberschriftenfarbe, die jedoch nicht immer gleichzeitig einen Link
darstellt. Damit treten navigatorische Inkonsistenzen auf, die zur Verwirrung des Users fiihren
konnen. Desweiteren bietet der Hypertextautor zwar einen Wechsel zwischen typisierten und

untypisierten Links an (in Form klickbarer Icons), letztere sind jedoch nicht unbedingt als sol-
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che erkennbar. Auch bleibt der User auf das Angebot der 'Parador'- und der 'Hiils'-Unterneh-
mensgruppe beschrinkt, da keine weiterfithrenden bzw. extratextuellen Links zur Verfiigung
gestellt werden. Dies schrinkt jedoch die Autonomie und Bewegungsfreiheit des Users ein.
Die multilinearen Verkniipfungen dagegen stellen von der ersten bis zur dritten Ebene (von der
Homepage iiber die Kategorieseiten bis zu den Detailseiten) iiber die horizontale und vertikale
Navigation (sowie iiber die Sitemap) sicher, dass der User von jedem Knoten zu jedem belie-
bigen anderen Knoten der ersten drei Ebenen gelangen kann.!!®

Die Vermittlung des notigen Kontextwissens ist aufgrund der Doppelkodierung userfreundlich
aufbereitet und leicht zu rezipieren: Die Produktstartseiten integrieren hochwertige Designfotos
des jeweiligen Produkts sowie eine Kurzbeschreibung, die zusammen oberhalb der Falz sicht-
bar und auf diese Weise fiir den Nutzer leicht scannbar sind. Weitere Informationen zu einzel-
nen Produkten erhilt der User auf den jeweiligen Produktseiten (3. Ebene, Holzbildchen-Un-
terseite), in tabellarischer und iibersichtlicher Form sowie in ausfiihrlicher Form durch hinter-
legte PDF-Dokumente. Damit folgt die Website der empfohlenen Vorgehensweise des zuneh-
menden informatorischen Gehalts in tieferen Ebenen.

Globale und lokale Uberschriften wie auch die angesprochene konstante horizontale und verti-
kale Navigationsleiste unterstiitzen die raumliche Orientierung des Nutzers. Die Website bietet
ausfiihrliche Informationen zu unterschiedlichen Bodenbelédgen an, die auf der ersten und zwei-
ten Ebene am rechten Bildschirmrand erscheinen (siehe Anhang, Handbuch 'Parador’-Website).
Welche weiterfiihrenden Informationen zu welchen Bodenbelidgen dort erscheinen, ist nicht

systematisch erstellt, der Nutzer hat keine Moglichkeit der gezielten Suche danach.

4.4.2 Interaktion und Informationsaustausch

Uber die qualitativ hochwertigen Produktfotos und die abgebildeten hochrangigen Produkte
selbst vermittelt 'Parador' durch die bildschirmgrof3e Slightshow auf sichtbare Weise die Un-
ternehmenswerte. Die Groe und Qualitit der Fotos auf der Homepage und den Produkt-Start-
seiten vermag den User direkt anzusprechen und ihn in die Welt des Unternehmens zu invol-
vieren.

Die Kontakt- und Interaktionsbemiihungen 'Paradors' bleiben hingegen gering. Die 'Parador'-

Website bietet keine mit der Website verbundenen Kommunikationsdienste an, die sich durch

1168 Zum Aufbau der 'Parador'-Website, vgl. Anhang: 'Parador'-Handbuch.
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eine hohe Riickkanalfdhigkeit auszeichnen wiirden (es existiert eine Facebookauftritt, der je-
doch nicht mit der Website verbunden ist). Die kommunikative Grundhaltung der Site ist offen
und demokratisch gestaltet, indem einerseits multilineare Verkniipfungen und Informationspré-
sentationen angeboten werden und anderseits interaktive Elemente — wie der Materialplaner
und der Raumdesigner dem Nutzer die Moglichkeit des Ausprobierens und Teilhabens gewih-
ren.

Auf diese Weise kann der Nutzer Themengebiete wechseln und seine Autonomie und die
Selbstbestimmtheit in der Nutzung des Angebots wahren.

Der User bleibt jedoch beschrinkt auf ein standardisiertes Kontaktformular und eine sog. Info-
Hotline. Eine direkte Zuwendung zum einzelnen Nutzer findet nicht statt. Bewertungs-, Kom-

mentar- oder Empfehlungsfunktionen werden nicht angeboten.

4.4.3 Aktualitit und Qualitiat

'Parador' spricht mit der unternehmerischen Website insbesondere (kaufkriftige) Endverbrau-
cher an, was an Funktionen, wie der Héndlersuche, Raumdesigner, Materialplaner oder der
Moglichkeit Muster bestellen und Kataloge, Garantiebedingungen oder Sicherheitsdatenblitter
downloaden bzw. anfordern zu konnen, deutlich wird.

'Parador’ steht fiir hochwertige Designprodukte, die bereits mehrfach mit verschiedenen De-

1169 wie auch fiir innovative Verfahren, etwa fiir die Druck-

sign-Awards ausgezeichnet wurden,
technik ArtPrint der Identity-Serie sowie fiir die Entwicklung von Weltneuheiten bspw. dem
Automatik-Click-System fiir Parkettboden oder dem fungenlosen ClickBoard Paneel fiir De-
cken und Winde.!!'”?

Die paradoreigene Gestaltung der Editions-Serie durch hochkaritige Designer, wie die kunden-
seitige Gestaltung des Bodendekors innerhalb der Identity-Serien, genauso wie das Bestreben

t'17! yerleihen der Marke "Parador' immer ein besonderes Allein-

um Okologische Nachhaltigkei
stellungsmerkmal. 'Parador’ bewegt sich mit den 'Parador'-Produkten fiir die Boden- und Wand-

gestaltung im Premiumbereich und hat dafiir eine klare Preisuntergrenze definiert.!!”? 'Paradors'

1169 Vol. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

1170 Vgl Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Historie (siche Anhang).

171 Vel. Brunner (2012), S. 1-6 (Pressemitteilung Parador: Okologie und Stil im Einklang. Eco Balance von Pa-
rador (Januar 2012), sieche Anhang).

1172y g]. Parkett im Holzhandel Nr. 6 (2011), S. 26.

283



Bestreben ist es, eine gewisse ,,Lebenskunst und Wertschdpfung*!!” fiir die kleinen Dinge zum
Ausdruck zu bringen, was ebenfalls durch die Art der Produktprisentation verdeutlicht wird.
Die Produkte sind auf stilvolle Weise in der Natur arrangiert worden, wobei offenbar ein ge-
sonderter Wert auf die Inszenierung von Details gelegt wurde (vgl. 'Parador'-Screenshots (siehe
Anhang)).

Die fiir die Zielgruppe voraussichtlich relevanten thematischen Bereiche werden beriicksich-
tigt: Es wird deutlich, was die 'Parador' Bodenbelidge zur Premiummarke macht. Die Kunden
konnen durch entsprechende Funktionen!!”* testen, welcher Boden zu welchen Dekors passt,
wo der nichste Héndler ist, wie viel Material benotigt wird und wie teuer es wird.

Auch die funktionalen Website-Aspekte sind hinsichtlich der Navigation, Interaktion, Aktuali-
tat und Verstindlichkeit zielgruppenspezifisch umgesetzt. In Bezug auf die kommunikativen
Eigenschaften der Website treten jedoch teilweise Schwierigkeiten auf. Der Informationswert
tiber Bodenbelidge bspw. folgt einer zufélligen Anordnung und ist vom User nicht gezielt re-
cherchierbar, wie auch die Suchfunktion wenig tolerant gegeniiber fehlerhaften Eingaben ist.
Der makro- und mikrostrukturelle Siteaufbau dagegen folgt einer Hierarchisierung der Inhalte
entlang der a-, b-, c-Klassifizierung und verleiht der Website damit ihre Ubersichtlichkeit. Des
Weiteren folgt der Websiteautor den konventionellen Usability-Richtlinien. Die einzelnen Kno-
ten sind in sich und untereinander kohérent, wodurch die Website leicht zu rezipieren und me-

morieren ist.

4.4.4 Informationsarchitektur und Textdesign

Die Informationsanordnung auf der 'Parador’-Website ist durch die permanenten makro- und
mikrostrukturellen Navigationsangaben sowie der hierarchischen Informationsanordnung iiber-
sichtlich, eine Gliederung der Site und ihrer Inhalte in Fokus/ Vordergrund und Hintergrund
fallt dadurch sehr leicht.

Einzig die mehrfach erwihnten ausfiihrlichen Informationen zu unterschiedlichen Bodenbel-

gen sind fiir den User navigatorisch nicht erschlie3bar.

1173 ygl. Screenshot: Parador/ Unternehmen/ Philosophie (siche Anhang).

1174 Der Materialplaner errechnet, wie viel Material fiir die eingegebene Fliche benétigt wird. Der Raumplaner
dagegen visualisiert verschiedene Wandfarben und Bodenbelige, entweder auf vorgegebenen Fotos oder auf ei-
genen hochgeladenen Dateien. Zur Ansicht des Materialplaners, vgl. http://www.parador.de/materialplaner
(Stand: 07.07.2013), zur Ansicht des Raumplaners, vgl. http://vmapserverl.active-online.de/parador_2011/de/
(Stand: 07.07.2013).

284



Die Aufteilung zwischen bildlichen und textlichen Elementen unterstiitzt eine schnelle Rezep-
tion und die Scannbarkeit der Site, indem insbesondere im Fokus und Vordergrund der visuelle
Anteil hoher ist, was die automatische Rezeption von Inhalten fordert.

Dabei fungieren die hochwertigen Produktfotos der bildschirmgroBen Slightshow einerseits als
Eye-Catcher und anderseits erhdhen sie den Wiedererkennungswert, indem sie ebenfalls auf

den einzelnen Produkt-Startseiten eingesetzt werden.

4.4.5 Auffindbarkeit und Zuginglichkeit

Insgesamt werden hinreichend Orientierungshilfen zur problemlosen und userfreundlichen Na-
vigation angeboten: Die wichtigen Knoten befinden sich am Anfang der hierarchischen Ord-
nung, sie sind in sich und zu den anderen Knoten kohdrent. Der Nutzer kann einsehen, wie er
zum aktuellen Knoten gelangt ist und wo er sich gerade befindet (durch Linkfarben in der ho-
rizontalen und vertikalen Navigation). Das sukzessive Zuriickverfolgen bereits besuchter Kno-
ten ist ebenfalls moglich. Lediglich eine Ubersicht zu weiterfithrenden oder dhnlichen Themen-
gebieten fehlt.

Die Website weist ein klares Layout und eine klare Struktur auf, ihr Aufbau ist nachvollziehbar.
Die Homepage sowie die jeweiligen Kategorieseiten nutzen eine weile Schriftfarbe auf schwar-
zem Hintergrund, die Detailseiten schwarze Schriftfarbe auf weilem Hintergrund. Auf diese
Weise gelingt eine sowohl optische als auch inhaltliche Trennung in Vorder- und Hintergrund.
Die Informationen der einzelnen Knoten sind nicht an die Fenstergrof3e angepasst, es werden
jedoch die wichtigen Schliisselreize oberhalb des Falzes sichtbar, so dass keine bedeutenden
Inhalte verloren gehen.

Abschnitte und Uberschriften sind durch die SchriftgréBe und -farbe klar voneinander getrennt.
Die gewihlte Uberschriftenfarbe (blass rosa) stellt hingegen keine eingingige Farbe dar. Zu-
sitzlich weisen gerade die deskriptiven und kompakten Texte (Informationen zu Bodenbeli-
gen) wenig typografischen Gliederungssignale auf. Damit sind sie insbesondere fiir Internetuser

schwer zu erfassen.'!”?

1175 Vgl. Nielsen & Loranger (2006), S. 271-279.
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Diese Arbeit ist der Frage nachgegangen, ob es spezifische Faktoren bzw. Kriterien gibt, deren
Berticksichtigung auf einer unternehmerischen Website zu einem positiven Image und somit zu

positiven Einstellungen bei den Website-Nutzern fiihren kann.

Um diese Frage beantworten zu konnen, wurde Image im Kontext des Konsumentenverhaltens
betrachtet, welches dem Image durch die Nihe zum Konstrukt der Einstellung eine solide Basis
und einen gut erforschten Bezugsrahmen bietet. Innerhalb der Forschung zum Konsumenten-
verhalten werden die Konstrukte Image und Einstellung héufig nicht differenziert, sondern die
Begrifflichkeiten synonym verwandt, da beiden in etwa dieselben Merkmale zugrunde lie-
gen.!176

Ausgehend von den vorherrschenden Erkldarungsansitzen fiir das Kduferverhalten — durch die
S-I-R- bzw. S-O-R-Modelle — wird Image als Resultat eines Zusammenwirkens duerer Stimuli
und innerer Prozesse modelliert.''”” Dieses Modell spezifizieren Meffert et al. (2019), indem
sie es auf die Wirkung von Kommunikationsbotschaften beziehen, in deren Zentrum das Image
steht. Das Modell der Teilprozesse der Kommunikationswirkung von Meffert et al. (2019) bietet
der vorliegenden Dissertation eine fundierte theoretische Grundlage zur Exploration von
Imagefaktoren und -kriterien.

Da die einzelnen Komponenten des Modelles, die wahrnehmungsspezifischen, aktivierenden
und kognitiven Prozesse per Definition einen Bezug zum Image aufweisen miissen, ging es in
dieser Arbeit darum, diesen Bezug speziell fiir die unternehmerische Website herauszuarbeiten.
Durch die spezifische Betrachtung und Analyse der einzelnen Prozessablédufe ist es gelungen,
Image-Implikationen abzuleiten. Neben einzelnen Kriterien haben sich dabei vier grofle Di-
mensionen herausgebildet: eine visuelle, raumliche, sprachliche und schlieBlich eine identitéts-
orientierte Dimension.

Im néchsten Schritt wurden diese vier Dimensionen zu Imagefaktoren modelliert. Jeder Image-
faktor wurde innerhalb des jeweiligen wissenschaftlichen Kontextes verortet, aus dem heraus
konkrete Imagekriterien abgeleitet werden konnten.

Auf diese Weise ist es gelungen, die vier untenstehenden Imagefaktoren Corporate Identity

Gestaltung, Visuelle Gestaltung, Kommunikativ Angemessene Gestaltung und Hypertextuelle

1176 Vgl. Bruhn (2013), S. 563f.; vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013), S. 233.
1177 Vgl. Foscht et al. (2017), S. 28-31; vgl. Bruhn (2019), S. XX.
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Gestaltung aus den Forschungsgebieten der Kognitionspsychologie, Emotionsforschung, Mo-
tivationsforschung Konsumentenverhaltensforschung und der Marketingforschung herzuleiten
und sie mit den Erkenntnissen der Corporate Identity Forschung, der Werbe- und Konsumen-
tenpsychologie, der Linguistik und der Usability- und Hypertextforschung zu verkniipfen (siehe
Tab. 19).

In der Tabelle 19 sind alle vier erarbeiteten Imagefaktoren im Gesamtiiberblick dargestellt. Zur
Verdeutlichung der beiden Komponenten der Faktoren wurden die Aspekte, die direkt aus den
Teilprozessen der Kommunikationswirkung fiir das Image von Websites abgeleitet werden
konnten, gelb markiert, die Aspekte, die aus den theoretischen Kontexten operationalisiert wer-

den konnten, sind nicht farblich markiert.

Mit der Exploration der o. g. Imagefaktoren beantwortet diese Arbeit die eingangs gestellt For-
schungsfrage, ob es spezifische Faktoren bzw. Kriterien gibt, deren Beriicksichtigung auf einer
unternehmerischen Website zu einem positiven Image und somit zu positiven Einstellungen bei
den Website-Nutzern fithren kann.

Damit leistet diese Dissertation einen theoretischen Beitrag zur Erforschung der imagebezoge-
nen Wahrnehmung von Webseiten. Dariiber hinaus verdeutlicht sie synergetische Effekte der
Imagefaktoren mit PR- und Marketingzielen.

Die Corporate Identity Gestaltung ist die wahrnehmbare Umsetzung der unternehmerischen
Identitit auf der Website, die gerade durch ihre eindeutig definierte und in der unternehmeri-
schen Kommunikation, im Design und Verhalten umgesetzte Haltung sichtbar wird. Sie unter-
stiitzt den Wiedererkennungswert und kann den Bekanntheitsgrad von Unternehmen, Marken
und Produkten erhdhen.

Unter der Visuellen Gestaltung wird eine Website-Gestaltung entlang der wahrnehmungspsy-
chologischen Gestaltgesetzte sowie unter Beriicksichtigung des Webdesigns gefasst. Dabei
wird eine affektive Wirkung der Visuellen Gestaltung auf die subjektive Einstellung, aufgrund
der Prioritét bildlicher Eindriicke und der emotionalen Ansprache — iiber fotorealistische, figu-
rative und plastische Darstellungen — angenommen. Zusitzlich ist davon auszugehen, dass ein
Transfer der bildlichen Eindriicke auf Unternehmen/ Marken/ Produkte stattfindet.

Die Kommunikativ Angemessene Gestaltung bezeichnet eine Orientierung der Website — durch
die Gestaltung des Website-Contents, der Informationspridsentation und der kommunikativen

Grundhaltung der Website an den Zielen, Wiinschen und Erwartungen der Zielgruppe einerseits
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sowie eine interaktive und kommunikative Hinwendung zum Nutzer anderseits. Da die subjek-
tive Wahrnehmung und Verarbeitung von Botschaften von den eigenen Interessen und Zielen
geleitet wird, kann davon ausgegangen werden, dass eine solche Orientierung positiv wahrge-
nommen wird.

Die Hypertextuelle Gestaltung bezieht sich schlieBlich auf die rdumliche Orientierung im Hy-
pertext und umfasst Aspekte der Navigation und Orientierung, Informationsarchitektur, Inter-
aktion, der Aktualitit und Qualitit sowie der Auffindbarkeit, die aus der Hypertext- und Usa-
bility-Forschung hervorgegangen sind. Die visuell-rdaumliche kognitive Verarbeitung dient der

Orientierung im Raum, sie beeinflusst ebenfalls die Imagewahrnehmung.

Tabelle 19: Uberblick iiber alle vier Imagefaktoren

Imagefaktor: Corporate Identity Gestaltung
Imagekriterien Merkmale
Unternehmenskultur | Immaterielle Faktoren: Werte und Normen spiegeln sich
e unternehmens- wider in den:
spezifische Werte e Zielen
e unternehmens- e Interessen
spezifische Normen e Einstellungen
Unternehmens- Ziel der Unternehmensperson- | Kennzeichen konnen sein:
personlichkeit lichkeit ist es zu: e menschliche Eigenschaf-
e identifizieren ten (z.B. jung, innovativ,
e differenzieren unkonventionell)
e profilieren e einzigartige Merkmale:
o Firmengriinder
o Marke
o Design
o ,First Mover*
o Marktfiihrer
o Alleinstellungs-
merkmal
Unternehmensidenti- | Vision Eine Vision ist gekennzeichnet
tat durch:
(kulturelle u. personli- e Signalwirkung
che Merkmale, die in e Innovation
Motto, Vision und e Mut
Leitsdtzen formuliert e Tatkraft
sind)
Leitsitze Merkmale der Leitsétze:
e sie gelten i.d.R auch fiir
die Tochtergesellschaften
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sie resultieren aus der ge-
genwidrtigen Situation
sind auf mind. 5 Jahre an-
gelegt

sind Grundlage des Leit-
bildes

Leitbild (muss nicht formu-
liert, aber erkennbar sein)

Merkmale:

zeigt sich in der Grundori-
entierung des Unterneh-
mens

moralisch/ ethisch/ wirt-
schaftlich

bezieht sich auf die Vi-
sion

Leitidee

Fokus:

Kundennutzen

Motto
e muss formuliert sein

e 7.B. Freude am Fahren

Gekennzeichnet durch:

kurze, prignante Aussage
sloganartig

leicht versténdlich

gut differenzierbar

Anforderungen an
die CI-Instrumente

Corporate Design:
e Reduzierung der

Unternehmenskultur/
-philosophie auf eine

Kernaussage

e Uberpriifung der Kom-
patibilitdt zwischen der
Kernaussage und dem

Corporate Design

Logo:

Aufmerksamkeit wecken
Signalwert

informativ

konsistente Darstellung

Hausfarbe:

eindeutig unterscheidbare
Farbe

hoher Wiedererkennungs-
wert

Langlebigkeit

Gestaltungsraster:

einheitliches Ordnungs-
system fiir Abbildungen,
Texte, Zeichen
Variation und Ausbaufi-
higkeit

Asthetik

Modernitét

emotionale Steuerung

Corporate Communications

Entweder sachlich-informativ:

Daten
Fakten
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e Zahlen
e Abbildungen
e Leistungsargumente

und/ oder emotional-gefiihlsbe-
tont:

e multimodale Ansprache

e visuelle Reize

e akustische Reize
olfaktorische Reize
gustatorische Reize
taktile Reize
Kreation einer vollstindi-
gen Bilderwelt

in jedem Fall einheitlich:
e Corporate Wording

Corporate Behaviour Zeigt sich bedingt am Websitean-

gebot:
e Serviceangebot
e Kontaktmoglichkeiten
e zielgruppenspezifische
Funktionen und Elemente

Quelle: Eigene Darstellung.

Imagefaktor: Visuelle Gestaltung

Imagekriterien Merkmale
Auffallen Kontraste setzen gegen | A-Kontrast:
den Marktbegleiter e Auffallen, Aufmerksamkeit erregen, akti-
vieren
e durch innovative, iiberraschende Reize
e durch gelernte Gefiihlsausloser/ Schliissel-
reize
e biologische Reflexe
B-Kontrast:
e Aufmerksamkeit binden
e durch Wiedererkennungsmerkmale, Identi-
fizierungsmerkmale
Aufmerk- Mittels bestimmter aufmerksamkeitssteigernde Stimuli konnen sein:
samkeit ge- | Reize e necuartige Elemente
winnen intensive Elemente

mehrdeutige Elemente
groB3e Elemente
bewegte Elemente
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anstrengungslos rezipierbare Elemente
ungewohnliche /r Inhalt/ Form
emotionale Reize

erotische Reize

aktuelle Beziige (Issues)?

Wahrneh-
mung akti-
vieren

Kontexte beeinflussen
die Wahrnehmung:

e pos. Kontext:
pos. Wahrneh-
mung

e  Neues“ in be-
kannte Kontexte
hiillen

ter:
[ ]

Wahrnehmungspsychologische Gestaltungsmus-

Figur und Grund:

o Vorder- und Hintergrund miissen
klar voneinander unterscheidbar
sein

Ahnlichkeit:

o dhnliche Figuren = zusammenge-

horige Figuren
Geschlossenheit:

o Figuren, die Liicken aufweisen,

werden geschlossen
Nihe:

o nah beieinander Stehendes gilt als

zusammengehorig
Kontinuitit:

o raumlich oder zeitlich Sukzessives

wird als Ganzes wahrgenommen
Erfahrung und Erwartung:

o das betrachtete Objekt wird inner-
halb eines Erfahrungskontextes
wahrgenommen

Orientierung der

optischen Gestaltung an der Zielgruppe

Typografie und Layout

SchriftgroBBe mind. 10 pt, optimal: 10-14 pt
Vermeiden von Kursivschrift oder Versa-
lien

bewegten Text vermeiden (Teaser)

nicht mehr als 3 verschiedene Schriftarten
und 4 verschiedene Schriftfarben verwen-
den

Textformatierung

Schliisselpunkte herausstellen
aussagekriftige Headlines und Subhead-
lines

Aufzihlungen und Nummerierungen
kurze Abschnitte

Farben und Kontraste

farbliche Akzentuierung

farbliche Hervorhebung thematischer Be-
reiche

hoher farblicher Kontrast zwischen
Schrift- und Hintergrundfarbe wihlen
Vermittlung von Atmosphire

Komposition und Posi-
tionierung

harmonische und eindeutige Anordnung
der einzelnen Elemente
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eindeutige, klare Linien

Akzentuierung durch GroBe und Position
Ist auf den ersten Blick verstindlich, wo-
rum es geht?

Uberforde- | zu ihnliche Reize e zu dhnliche Reize hemmen einander
rung ver- (bspw. zwei Lieder gleichzeitig horen ist
meiden schwieriger als ein Lied horen und Hausar-
beit machen)
zu komplexe Reize e zu komplexe Reize mit einer hohen Verar-

beitungszeit werden nicht wahrgenommen
(ideal sind einfache, leicht zu erfassende
Darstellungen)

Ablenkungsreize: bspw. bewegter Text
oder nicht ausstellbare Musik

Imagefaktor: Kommunikativ Angemessene Gestaltung

Zielgruppengerechte Content-Erstellung

Imagekriterien

Merkmale

Beschreibung der Zielgruppe

Voraussichtliche Wiinsche und
Erwartungen der Zielgruppe

e Fiihrungsanspruch, Stil-
Avantgarde

e clegante, stilvolle Produktpréisen-
tationen

e Exklusivitédtsanspruch,
Statusorientierung
Ziele und

e Produkt-Unikate, hochste Qualitiit

e die Zielgruppe erwarte vermutlich
einen hoheren Preis im Vergleich
zur handelsiiblichen Ware

Einstellun-
gen

e Selbstverwirklichung

e Moglichkeiten zur Individualisie-
rung des Produktes, moglicher-
weise auch als technisches Fea-
ture auf der Website

e langfristige Investition, die Ziel-
gruppe erwartet vermutlich einen
hoheren Preis

e Waunsch nach Authenti-
zitit

e  Wunsch nach einer Orientierung
der Bodenbelagsoptik am Natur-
material Holz

Werte e effizienz- und leistungs-
orientiert

e Service- und Kundenorientierung
e schnelle Reaktionen auf Anfragen

e (Okonomisches Denken

e angemessenes Preisleistungsver-
héltnis

Interessen e intellektuelle Interessen

e erwartet voraussichtlich detail-
lierte Informationen zu den Pro-
dukten

e mochtet auf jede Frage eine Ant-

wort haben, bspw. auf
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den Umfang des Produkt-
portfolios

den Preis
Verlegehinweise

die richtige Pflege

Optik/ Ansicht des Pro-
dukts

Passigkeit des Produkts
zu anderen Einrichtungs-
gegenstinden

YV VVVV 'V

technik- und multime-
diaaffin

multimediale Elemente
interaktive Elemente

will sich umfassend in-
formieren, bevor Bo-
denbelidge gekauft wer-
den

Produktmuster
Kataloge
Showroom

Entscheidungs- und
Kaufprozess betragen
bis zu drei Monate'!”®

Kunde mochte ggf. vergleichen
konnen

Zielgruppen- und involvementgere

chte Informationsprisentation

Beschreibung der Zielgruppe

Voraussichtliche Wiinsche und Erwar-

tungen

Bietet sich eine eher
emotionsbezogene oder
eher informationsbezo-
gene Darstellungsweise
an?

Die Zielgruppe ist hoch invol-
viert, daher bietet sich eine infor-
mationsbezogene Darstellung an,
die gleichzeitig Emotionen we-
cken kann, da der Zielgruppe das
Gefiihl von Exklusivitit, Status
und Qualitét der Produkte wichtig

Involvement st
der Ziel- X .
gruppe . Wle 'hoch oclle.:r niedrig
ist die kognitive Verar-
?;gﬁ?%;?:éi;sllc?i rllllf e Informationen konnen komplex
formationen moglich dargeste}lt Werd.e.n [in .Abs"[ir.n—
oder kénnen Informati- mung mit Usability-Richtlinien]
onen komplex darge-
stellt werden?
e Produktmuster
e Welche Art von Infor- e Kataloge
G mationspréisF:ntation er- o ShoerQm o
gerechte [n- wartet die Zielgruppe e interaktive und multimediale Ele-
formations- (PDF-Dokumente, tech- mente/ ggf. Bodenbelagskonfigu-
N . nische Datenblitter, An- rator
prisentation

wendungs-Videos, Whi-
tepaper)?

PDF-Dokumente
technische Datenblitter
Produkt-Videos

1178 Vgl. https://sinnerschradercommerce.com/de/referenzen/parador/ (Stand: 15.07.2019).
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Zielgruppengerechte Kommunikation: Sprachliche Gestaltung

Beschreibung der Kriterien

Zielgruppengerechte Umsetzung der

Kriterien

Sprachliche
Gestaltung,
an der Ziel-
gruppe orien-

tiert

Wortwahl

(bspw. Fachtermini, wissen-
schaftliche Ausdriicke, all-
tagssprachliche Formulierun-

gen)

gehobene Ausdrucksweise und
Wortwahl, Fachsprache

Art der syntaktischen

es konnen sowohl hypotaktische

Verkniipfungen . .
(hypotaktri)sche%parataktische als auch parataktische Verkniip-
Verknii pﬁi ngen) fungen genutzt werden

e Sprachstil

(bspw. elegante, humorige,
bildliche, elaborierte Aus-

elaborierte Ausdrucksweise

drucksweise)

e Grad an Prozesshaf- e geringer Grad an Prozesshaf-
tigkeit tigkeit

e (Grad an Vorldufigkeit e geringe Vorldufigkeit

Grad an Informations-
dichte

hoher Grad an Informationsdichte

e (Grad an Kompaktheit e hoher Grad an Kompaktheit
e (Grad an Integration e hoher Grad an Integration
e (Grad an Komplexitiit e hoher Grad an Komplexitit
e Grad an Elaboriertheit e hoher Grad an Elaboriertheit
e Grad der Planung e hoher Planungsaufwand
e Art der Kontexte

(sprachliche/ nicht- e sprachliche Kontexte

sprachliche Kontexte)

Zielgruppengerechte Kommunikation: Kommunikative Grundhaltung
der Website

Beschreibung der Kriterien

Zielgruppengerechte Umsetzung der

Kriterien

Charakterisierung der kommunikativen

Grundhaltung der Website

Kommunikationsbedi

ngungen

Offentlichkeit

Werden private, teiloffentliche
Riume angeboten?

Wird eine Diskretion im Umgang
mit Daten deutlich?

Themenfixierung

Kann der User zwischen den ihn
interessierenden Themen jederzeit
frei wihlen?

Kann er selbst aktiv werden, in-
dem er Inhalte runterladen oder
anfragen oder auch bewerten
kann?

Vertrautheit der Partner

Wird das notwendige Situations-
und Handlungswissen eingefiihrt?
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Konnen Emotionen zu(m) Unter-
nehmen/ Produkten/ Marken her-
vorgerufen werden?

Kann Vertrauen aufgebaut werden
(bspw. durch gute Erreichbarkeit,
ubersichtliche Strukturen, vertrau-
enswiirdige Referenzen oder Qua-
litidts- und Sicherheitszertifikate)?

Emotionale Beteiligung

Gelingt es Emotionen zu transpor-
tieren?

Gelingt es symbolische Nutzenas-
soziationen aufzubauen?

Werden Werte und Wertvorstel-
lungen vermittelt, so dass Pro-
dukte/ Marken mit dem eigenen
Anspruchsniveau verglichen wer-
den konnen?

Kooperation

Kann der User selbst bestimmen,
welche Themen er wann liest?
Kann der User sich in irgendeiner
Form in die Kommunikation ein-
bringen?

Dialogizitit

Kann der Rezipient auch zum
Produzenten werden?

Existieren dialogorientierte Kom-
munikationsformen (sind diese
dauerhaft zu erreichen)?

Werden dem User Interaktionsan-
gebote gemacht?

Werden dem User zielgruppen-
spezifische Anwendungsangebote
gemacht?

Spontaneitit

Sind Themen einfach und iiber-
sichtlich présentiert und konnen
leicht gewechselt werden?

Ist der Nutzer in seinen Bewegun-
gen und Navigationsentscheidun-
gen frei?

Situations- und Hand-

Nimmt der User am Informations-
angebot aktiv teil?
Sind die Navigations- und

lungseinbindung Linkstrukturen eindeutig?
Gibt es riickkanalfdhige Kommu-
nikationsformen?
Gelingt es einen gemeinsamen
Kommunikationsraum zu schaf-
e Referenzbezug

fen, aus dem heraus Verweise
moglich werden?
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Wird relevantes Kontextwissen
aufgebaut?

(Physische) Néhe der
Kommunikationspartner

Ist eine physische/ virtuelle Nihe
erkennbar, durch
o eine virtuelle/ reale Anwe-
senheit eines Kommunika-
tionpartners
o durch einen sichtbaren
oder unsichtbaren Kom-
munikationspartner
o durch synchrone/ asyn-
chrone Kommunikation?

Versprachlichungsstrategien

Grad an Prozesshaf-
tigkeit

Gibt es Interaktionsmoglichkei-
ten?

Gibt es Partizipations- und Mit-
wirkungsmoglichkeiten?

Sind die inhaltlichen Optionen fiir
ihn jederzeit ersichtlich (multiop-
tionale Inhaltsverkniipfung)?

Ist ein assoziatives Surfen mog-
lich?

Grad an Vorldufigkeit,
Planungsaufwand

Sind Themen und Inhalte iiber-
sichtlich gestaltet und gut geglie-
dert?

Wird die Ubersichtlichkeit durch
eine multiperspektivische Darstel-
lungsweise unterstiitzt?
Unterstiitzt die Navigation eine
freie Themenwahl?

Werden Partizipationsmoglichkei-
ten angeboten?

Grad an Informations-
dichte, Kompaktheit,
Integration

Sind weiterfiihrende, tieferge-
hende Informationen gut sichtbar?
Sind Produktpréisentationen eher
visuell, multimedial, interaktiv
oder deskriptiv gestaltet?

Grad an Komplexitit,
Elaboriertheit

Wird eine komplexe und kom-
pakte Informationsdarstellung
aufgelockert, indem ldangere
schriftsprachliche Textpassagen
mit der Homepage und den Kate-
gorieseiten nur verkniipft werden?
Ist die Ausdruckweise allgemein-
verstindlich bzw. zielgruppenori-
entiert?

Werden Inhalte ggf. zusitzlich
multimedial prisentiert?
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Imagefaktor: Hypertextuelle Gestaltung

Imagekriterien Merkmale
Navigation | Ubersicht iiber | Ubersichtsstrukturmerkmale:
und Orien- | das Gesamtan- e Index (einfache Linkliste)

tierung

gebot

e Inhaltsverzeichnis (globale und lokale Angaben)
e Sitemap (hierarchische Angaben bzw. Darstellung
der einzelnen Knoten zueinander)

Browserdarstel- | Kommt es bei verschiedenen Browsern zu nennenswerten
lung Unterschieden:

e in der Sitedarstellung?

e in der siteinternen Suchfunktion?
Graphische Me- | Site bzw. graphische Meniis nicht iiberladen:

niis/ Navigation

e nicht mehr als 6-8 Meniipunkte in der Hauptnavi-
gation

e ausklappbare Meniis enthalten idealerweise nicht
zu viele Ebenen, auf schnelle Scannbarkeit und
Ubersichtlichkeit priifen

e konsistente Meniifithrung

e sind globale und lokale Strukturinformationen ent-

halten?
e lange Ladezeiten und hochsensible Meniis eher
vermeiden
Visualisierun- Button/ Icons:
gen e Kklar und einfach
e cinheitliches Design fiir einheitliche Funktion
e Firmenlogo fiihrt von jeder Site zur Homepage
Funktionen:

e konventionelles Design wihlen fiir Standardfunk-
tionen, wie die Suchfunktion oder den Scrollbal-
ken

Verkniipfungen [ Verlinkungen:
(Links) e Links bidirektional bzw. multilinear anlegen

e Links deutlich hervorheben

e verborgene Links trotzdem als Links identifizier-
bar machen

e Verzahnung von intra- und extratextuellen Links

e Anbieten von typischen und untypischen Links

Relationen:

e n:m Relationen, besonders zur Hauptnavigation

e cindeutige Unterscheidung zwischen gelesenen
und ungelesenen Links

Kontextwissen [ Situationswissen: Im Vordergrund/ Fokus:

e Abbildungen, Fotos
e lokale Uberschriften (Topik eines Absatzes)

Hintergrundwissen: Zusatzinformationen/ Details:
e PDF-Dokumente
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e Links zu weiterfithrenden Knoten
e globale Uberschriften (Meniis)

Interaktion | Interaktivitat/ Je stirker der User involviert wird und partizipieren/ in-
und Info- Involvement teragieren kann, desto hoher ist das Aktivitdtsgefiihl, der
mations- Erlebnischarakter und die Behaltensleistung des Rezipi-
austausch enten:
e Wird der User involviert?
e Werden interaktive Funktionen zum Ausprobieren
angeboten?
e Gibt es auf der Website selber Feedbackmoglich-
keiten?
Kommunika- Beurteilung der Nihe/ Distanz nach der Orientierung der:
tion/ Interaktion e Diskursarten
e Kommunikationsformen
e kommunikativen Grundhaltung
e Beriicksichtigung der Privatsphére: Logln fiir pri-
vate Daten
Autonomie Gefiihl der Kontrolle fiir den User gegeben?
e dariiber, wo er ist?
e wo er hingeht?
e wie lange er irgendwo ist?
Ist das Gefiihl der Aktivitit fiir den User gegeben?
e Anzahl der Hyperlinks verhilt sich proportional
zum Interaktivitidts- und Aktivitdtsgefiihl
Multimedia Gelingt eine multisensuale Useransprache?
(Multimoda- e Mischung verschiedener Zeichensysteme (bspw.
lity)/ Hyperme- Ton, Bild, Film)
dia e Mischung verschiedener Interaktionsformen
(bspw. auditiv, diskursiv, interaktiv)
e Wird eine Multiperspektive angeboten (nicht nur
ein Weg fiihrt zum Ziel)?
e Sind informationelle Einheiten in sich abgeschlos-
sen ohne untereinander rekurrent zu sein?
Aktualitiat | Entwicklung Findet eine Angleichung der Unternehmenswerte an die
und Quali- | hoher Qualitiit Zielgruppenwerte statt?
tat Erarbeitung des | Ist eine Charakterisierung der Zielgruppe erkennbar?

Zielgruppen-
konzeptes

Falls ja:

e  Wie setzt sich die Zielgruppe zusammen?

e Welche thematischen Bereiche miissen daher Be-
achtung finden?

e Ist erkennbar, was die Zielgruppe an Informatio-
nen, Technik, Features erwartet?

e Wird die eigene (Markt-)Position erldutert (bspw.
in Abgrenzung zur Konkurrenz)?

e Wird das unternehmerische Handlungsumfeld
(politisch, wirtschaftlich, 6konomisch, ethisch)
niher beschrieben?
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Sind die technisch-funktionalen Webseiteneigenschaften
an die Zielgruppe angepasst hinsichtlich der/ des

e Navigation,

e Interaktion,

e Aktualitat,

e Informationswertes,

e Verstindlichkeit,

e Effizienz und Fehlertoleranz (besonders bei der
Suche)?

Erarbeitung des
Makrokontextes

Hyperstruktur und Hierarchie:

e Sind die Inhalte nach der Relevanz fiir die Ziel-
gruppen sortiert (a-, b-, c-Klassifizierung)?

¢ Gelingt eine Kohirenzbildung iiber die Frame-
und Sripttheorie? (Frame: Rahmenwissen, Ober-
und Unterbegriffe; Script: prozessuales Wissen)?

e Findet ein Kompromiss aus textlinguistischer
Konsistenz und Nutzererwartung statt?

Erarbeitung des

Aufbau des Mikrokontextes:

Mikrokontextes e Werden Kohirenz- und Kohésionsstrukturen be-
achtet?

e Werden die textlinguistischen Elemente nach ziel-
gruppenspezifischen Aspekten und Usabilityas-
pekten geordnet?

Informati- | Informationsan- | Seitendreiteilung in Fokus/ Vordergrund/ Hintergrund:
onsarchi- ordnung nach e Fokus: aktuell bearbeitete Information

tektur und | Aufmerksam- e Vordergrund: die Informationen, die zusitzlich
Textdesign | keitsprinzipien mit dem Fokus prisent sein kdnnen

e Hintergrund: steht nicht unmittelbar zur Verfii-

gung, kann aber verfiigbar gemacht werden
Informationsdarbietung:
e kurze, prignante, allgemeinverstindliche Inhalte
Bildliche For- Steigerung der Textverstindlichkeit durch visuelle Ele-
men der Navi- mente:
gation e Erhohung bildlicher und visueller Anteile und Na-
vigationselemente insgesamt

e Eye Catcher

Auffind- Allgemeine Ori- | Strukturangaben:

barkeit und | entierungshilfen e Befinden sich die wichtigen Knoten am Anfang

Zuging- der hierarchischen Ordnung (Einfithrungstext,

lichkeit Image Map, Produkte, Dienstleistungen)?

(Vermeiden e Ist erkennbar, wie der User zum aktuellen Knoten

von Desori- gelangt ist?

entierung) e st erkennbar, auf welchem Knoten sich der User
aufhilt?

e Ist ersichtlich, wo thematisch dhnliche bzw. wei-
terfithrende Links zu finden sind?

Backtrack-Funktion:
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e [st das sukzessive Zuriickverfolgen schon besuch-
ter Knoten méoglich?

Strukturelle Ori- | Strukturierungsmittel:

entierungshilfen e Kklares Layout: eindeutige Gliederung von Uber-
schriften/ Text/ Grafik

e Informationen auf Fenstergrofle anpassen

e klare Farbtrennung zwischen Vordergrund/ Hin-
tergrund und verschiedenen thematischen Berei-
chen

Verdeutlichung der semantischen Struktur durch typogra-
fische Mittel. Hervorhebung von:

e Abschnitten

e Uberschriften

Aufzidhlungen/ Betonungen deutlich machen:
e Spiegelstriche
e Hervorhebungen
e Schriftmischungen
e Schliisselreize iiber dem Falz positionieren

Quelle: Eigene Darstellung.
Erkldrung: Gelb markiert sind die Aspekte, die aus den Teilprozessen der Kommunikationswirkung hervorgegan-
gen sind.

Die Anwendung der Imagefaktoren auf die Analyse der 'Parador' Website-Gestaltung konnte
einerseits ithre Funktionsweise veranschaulichen und anderseits zeigen, dass sie sich eignen, um
ein durch die Website vermitteltes Image zu erfassen. Fiir 'Parador' kann zusammengefasst fol-

gender Image-Eindruck beschrieben werden:

'Parador’ positioniert sich iiber die 'Parador’-Unternehmenswebsite als zuverldssiger Partner fiir
hochwertige Boden und differenziert sich gleichzeitig vom Wettbewerb, einerseits durch das
breite Produktportfolio und anderseits durch die Fachexpertise von Designern und Entwicklern
von Weltneuheiten. Mit der besonderen Wertschitzung dem Wohnraum gegeniiber und der
Leidenschaft diese zu verfolgen und umzusetzen, werden die unternehmerischen WertmaBstébe
deutlich. Einzig die Unternehmensvision und der Weg diese umzusetzen bleiben undeutlich.''”
Das Verantwortungsbewusstsein fiir die Umwelt sowie das ausgeprigte Engagement zur Erhal-
tung der Natiirlichkeit der Boden spiegeln die moralischen und ethischen Handlungsmaximen
wieder, die im Einklang mit dem Motto (Living Performance) und dem besonderen Kunden-

nutzen stehen. Die Unternehmensidentitidt wird durch die CI-Instrumente begleitet, so werden

1179 Dieses Defizit wurde auf der aktuellen 'Parador'-Website jedoch behoben.
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der Stil und die Hochwertigkeit der Produkte durch das Corporate Design und die entsprechen-
den Corporate Communications zum Ausdruck gebracht.

Die Visuelle Gestaltung der Website ist auffallend und einzigartig durch die Verwendung von
schwarzem Hintergrund und weier Schriftfarbe in Verbindung mit der unternehmensspezi-
fisch entwickelten Bilderwelt. Es gelingt 'Parador' dem Nutzer die Produkt- und Wertewelt des
Unternehmens niher zu bringen, dabei spielt 'Pardor' mit der GroBe und Anordnung der Motive
und erzielt im Rahmen des bereits genannten einheitlichen Corporate Designs eine harmonische
Anordnung und Stimmigkeit aller Website-Elemente zueinander.

Die distanzsprachlichen Textteile sind gut formatiert und tibersichtlich gestaltet, es werden
webtaugliche Schriften eingesetzt. Jedoch ist die Uberschriften- und Linkfarbe (blass altrosa)
teilweise nur schwach zu erkennen und gerade bei lingeren Textabschnitten fehlen weitere
Gliederungsmerkmale, wie Aufzdhlungszeichen oder hervorgehobene Kern- und Schliisselaus-
sagen. Insgesamt entsteht durch die Visuelle Gestaltung jedoch ein eindeutiger und unverwech-

selbarer Eindruck vom Unternehmen.

Die Orientierung an den Werten und Zielen der Zielgruppe —ihrem Anspruch nach Exklusivitit,
stilvollen Produkten, umfassenden Informationen, multimedialen Inhalten — findet ihren Nie-
derschlag ebenfalls in den Website-Inhalten. Der Website-Auftritt ist insgesamt hochgradig an-
gelegt und geplant, um allen Anspriichen der Zielgruppe gerecht zu werden. Dem Informati-
onsanspruch kommt 'Parador' durch distanzsprachliche Texte in Verbindung mit spezifischen
Detailinformationen nach. Durch interaktive und multimediale Funktionen wird dem Nutzer
die Moglichkeit gegeben Produkte sowohl anzuschauen als auch virtuell auszuprobieren.
Lediglich die Hinwendung zum Nutzer und die Unterstiitzung seiner Interessen durch weitere
Funktionen (bspw. durch eine Produkt-Vergleichsfunktion, einer Vorschlagsfunktion fiir dhn-
liche Produkte oder der Bereitstellung von Hintergrundinformationen, etwa zu Holzarten und -
dekoren) kann ergédnzt werden. Insgesamt geht 'Parador' mit dem Angebot an distanzsprachli-
chen Texten, emotionalisierenden Bilderwelten und interaktiven Partizipationsmoglichkeiten
auf die Bediirfnisse seiner Zielgruppe ein.

Die 'Parador'-Website zeichnet sich durch eine versténdliche und iibersichtliche Navigations-
struktur aus. Die Visualisierung der Navigationsbutton ist eindeutig und in ihrer Funktions-
weise konsistent. Insgesamt werden géngige und konventionelle Usability-Richtlinien einge-

halten.
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Die Multilinearitit des Hypertextes wird durch die verwandte Linkstruktur unterstiitzt und ge-
wihrleistet auf diese Weise dem Nutzer seine Bewegungsfreiheit und Autonomie in der Wahl
der Themen und Lesepfade. Zudem gelingt eine zielgruppenspezifische Aufbereitung von
Funktionen und Inhalten auf multimediale und multicodale Weise. Der Nutzer wird durch die
hochauflosenden Designfotos angesprochen und kann visuell wie interaktiv an der Produktwelt
des Unternehmens teilhaben, indem er bspw. die optische Passigkeit jedes einzelnen Produktes

in seiner Wohnung iiber die Funktion des 'Raumdesigners' testen kann.

Diskussion und Ausblick

Der vorliegenden Arbeit ist es gelungen aus den affektiven, kognitiven und wahrnehmungsspe-
zifischen Prozessen des Modells der Teilprozesse der Kommunikationswirkung theoretisch be-
griindete Image-Implikationen fiir Websites abzuleiten, die vier iibergeordneten Image-Dimen-
sionen zugeordnet werden konnten.

Zu diesen Image-Dimensionen wurden aus dem jeweiligen wissenschaftlichen Kontext weitere
Imagekriterien hergeleitet. Ihr Bezug zum Image wird argumentativ durch ihre Néhe zur iiber-
geordneten Image-Dimension postuliert.

Sowohl die tibergeordneten Image-Dimensionen als auch die hergeleiteten Imagekriterien miis-
sen durch die Einstellungs- und Imageforschung iiberpriift und validiert werden. Da die Ablei-
tung der Imagefaktoren und -kriterien auf einem sehr breiten wissenschaftlichen Kontext ba-
siert, konnen die einzelnen Ergebnisse durch eine detaillierte und spezifische wissenschaftliche
Erarbeitung einzelner Aspekte weiter vertieft werden.

Weiterhin konnen die durch diese Arbeit gewonnenen Erkenntnisse durch angrenzende For-
schungsgebiete, besonders durch die Neurowissenschaften, weiter ausgebaut und abgesichert
werden.

Im Hinblick auf die Arbeits- und Funktionsweise der Faktoren selbst muss die Genauigkeit und
Eignung der Imagekriterien durch weitere inhaltsanalytische Untersuchungen an unterschiedli-
chen Websites getestet und verfeinert werden, um die Trennschirfe zwischen den einzelnen
Kriterien und ihr Gehalt zu erhohen, da es bei der Anwendung der Imagefaktoren zu Uber-
schneidungen innerhalb eines Faktors und zwischen den Faktoren gekommen ist (bspw. gibt es

Uberschneidungen zwischen der Dialogizitiit des Imagefaktors Kommunikativ Angemessene
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Gestaltung und der Kategorie Kommunikation und Interaktion innerhalb des Kriteriums Inter-
aktion und Informationsaustausch des Imagefaktors Hypertextuelle Gestaltung. Gleichzeitig
zeigen sich Uberschneidungen innerhalb eines Imagefaktors, so sind bspw. die Kategorien Auf-

fallen und Aufmerksamkeit gewinnen des Imagefaktors Visuelle Gestaltung nicht trennscharf.

Mit dieser Arbeit ist ein erster Entwurf in Richtung eines faktorenbasierten Einflusses von Nut-
zereinstellungen in Bezug auf unternehmerische Websites entstanden. Durch die weitere For-
schung konnen diese Faktoren genauer evaluiert und validiert werden, indem zunichst die ein-
zelnen Faktoren und ihre -kriterien empirisch auf ihre Imagewirkung gepriift werden. Im zwei-
ten Schritt kann untersucht werden, ob eine unternehmerische Website, die die Corporate Iden-
tity Gestaltung, Visuelle Gestaltung, Kommunikativ Angemessene Gestaltung und Hypertextu-
elle Gestaltung gleichzeitig beriicksichtigt und integriert, bessere Imagewerte erzielt als Web-

seiten, die diese Faktoren nicht oder nur teilweise berticksichtigen.

Ein weiteres Forschungsdesiderat besteht in der Untersuchung der Websiteart und ihrem Zu-
sammenhang mit den Imagefaktoren. Hier gilt es zu priifen, ob die Faktoren auch fiir andere
Website-Typen, wie Online-Shops, Internetforen, soziale Netzwerke, Weblogs oder webba-
sierte Applikationen angewandt werden konnen. Fiir die unternehmerische Website kann und
muss die empirische Forschung auf den Vergleich unterschiedlicher Websites eingehen, indem
die Einfliisse verschiedener Unternehmensbranchen und verschiedener Zielgruppen auf die
Imagebeurteilungen erfasst werden. Die Ergebnisse aus diesen Untersuchungen konnen neue

aufschlussreiche Hinweise fiir die Praxis bei der Gestaltung von Websites liefern.

Dieses Vorgehen kann mit der Untersuchung weiterer Einflussgrofen, bspw. soziodemografi-
schen Einfliissen, kombiniert werden. Auf diese Weise konnen Wechselwirkungen zwischen
den soziodemografischen Eigenschaften und spezifischen Imagefaktoren untersucht werden.
So konnte es sich bspw. ergeben, dass fiir Médnner der hypertextuelle Faktor wichtiger ist als
fiir Frauen.

Ein Zusammenhang zwischen geschlechts- und bildungsspezifischen Parametern sowie den ge-
nannten Imagefaktoren und der Beurteilung von Websites sind in dieser Form in der Usability-
Forschung unberiicksichtigt. Zudem bietet eine Aufkliarung iiber derartige Zusammenhinge der

Praxis fiir die Konzipierung von Websites und Online Shops wichtige Erkenntnisse.
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Auch der Zusammenhang und der Einfluss des Bekanntheitsgrades sowie der Relevanz des

Unternehmens fiir die Probanden auf die Imagebeurteilung kann untersucht werden.
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‘chocri GmbH'
http://www.chocri.de/ (Stand: 15.07.2019).

'designmadeingermany.de’

https://www.designmadeingermany.de/2011/3627/ (Stand: 15.07.2019).
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'Dolce & Gabbana'
http://www.dolcegabbana.de/ (Stand: 20.08.2013).

'Donna Karan'

https://www.donnakaran.com/category/dkny.do (Stand: 15.07.2019).

'FROSTA Tiefkiihlkost GmbH'
http://www.frosta.de/service/sitemap/ (Stand 20.07.2013).

Gorgio Armani

http://www.armani.com/ (Stand: 20.08.2013).

'Gucct'

https://www.gucci.com/de/de (Stand: 15.07.2019).

'Hugo Boss'
http://store-de.hugoboss.com/ (Stand: 20.08.2013).

‘Jeep/ Chrysler Group LLC: 'Fiat Group Automobiles Germany AG'
http://www.jeep.de/ (Stand: 15.07.2019).

'‘Lamborghini’

https://www.lamborghini.com/de-en (Stand: 15.07.2019).

'Parador’

e www.parador.de (Stand: 15.07.2019).

e http://www.parador.de/products/Terrassendielen/Classic%25207010 (Stand:
15.06.2012).

e http://www.parador.de/materialplaner (Stand: 07.07.2013).

e http://vmapserverl.active-online.de/parador_2011/de/ (Stand: 07.07.2013).

e http://www.eco-balance.de/content/wohnen-bedeutet-f%C3%BCr-uns-%C3%B6ko-
logie-und-stil-ein-perfektes-gleichgewicht-zu-bringen (Stand: 20.08.2013).

e http://www.eco-balance.de/node/6 (Stand: 20.08.2013).
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http://www.dolcegabbana.de/
http://www.armani.com/
http://store-de.hugoboss.com/

e https://www.parador.de/produkte/parkett/classic/eiche-1739902 (Stand: 22.05.2019).

e https://www.parador.de/presse/pressemeldungen-marke-unternehmen/eigentuemer-
wechsel-bei-parador (Stand: 15.07.2019).

e https://www.parador.de/service/raumdesigner (Stand: 15.07.2019).

e https://www.parador.de/unternehmen/historie (Stand: 15.07.2019).

e https://www.parador.de/unternehmen/zahlen-und-fakten (Stand: 15.07.2019).

'Porsche’
e http://www.porsche.com/germany/ (Stand: 15.07.2019).

e http://www.porsche.com/microsite/genetic-code/germany.aspx (Stand: 20.07.2013).

'SinnerSchrader Commerce'

https://sinnerschradercommerce.com/de/referenzen/parador/ (Stand: 15.07.2019).

'Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH'
https://www.sinus-institut.de/ (Stand: 15.07.2019).

"Tesla Germany GmbH'
https://www.tesla.com/de_DE/autopilot?redirect=no (Stand: 15.07.2019).

‘Universitit Siegen'

https://www.uni-siegen.de/start/news/forschungsnews/779341.html (Stand: 15.07.2019).
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'Parador'-Screenshots zu den Website-Ebenen (Stand: 15.06.2012)
Erste Website-Ebene: 'Parador'-Website/ Homepage

PARADOR

Indoor Laminat Edition1
Matteo Thun

Indoor Laminat Edition1
Ronan & Erwan
Bouroullec




Zweite Website-Ebene: Parador/ Laminat

Handler

Trendtime 1
Trendtime 2
Trendtime 4
Trendtime
Trendtime
Trendtime 7
Edition 1
Identity

Unterboden

Living Perform:

htblenden

Laminat hat sich langst von seinen natiirlichen Vorgangemn und emanzipiert - nicht zuletzt wegen seiner hohen

Belastbarkeit und Pflegeleichtigkeit, durch die h auch fiir die starke Beanspruchung in intensiv genutzten Raumen eignet. Heute erfahrt

Laminat eine hohere Wertschatzung denn je und gilt als ebenbirtige Alternative zu Echtholzboden. Laminat von Parador kommt in dieser

Entwicklung eine besondere Rolle zu. Durch unsere grofe Erfahrung mit Holz und modernstes technisches Know-how sind wir in der Lage,

authentische Interpretationen von hochwertigen Holzern zu fertigen und auch andere kiassische Materialien wie Stein oder Beton naturgetreu in

Laminat umzusetzen. Dariiber hinaus eréffnen wir mit fant: ollen grafischen Motiven und mit Dekoren namhafter internationaler Designer
nierende neue Gestaltungsmaoglichkeiten

Parador Laminat Trendtime interpretiert
e Einrichtung: Das

ektrum reicht von authenti

Landhausdielen-O
wie mit modernen ate cl strukturen und
Einrichtunc Fugenbilder. Die ideale Grundlage fir

Parador Laminat Edition fuhrt individ

Kunstdruckqualitat in hochster
Farbbrillanz und -intensitat. Parador
Identity vollendet den Trend zur
Individualisierung und erméaglichf
Laminat Unikz




Zweite Website-Ebene: Parador/ Parkett
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Zweite Website-Ebene: Parador/ Massivholzdielen

F
3’\
- iy
- |
h,,
i
o
£
n

"




Dritte Website-Ebene: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4

| Laminat | Parkett

| Handler | Presse

Classic 3050
Trendtime 1
Trendtime 2
Trendtime 3

Trendtime 6
Trendtime 7
Edition 1
Sockelleisten
Unterboden

| Massivholzdielen | Wand/ Decke | Terrassendielen | Sichtolenden

| Unternehmen | Senvice

Parkett Trendtime 4

Produkte sortiert nach

Holzart (Alle) Format Alle) Ton (Alle Preis (Alle Usertrend (Alle

| f

Eiche

1-Stab

L 1-Stab
matt

Eiche Eiche Eiche
L 1-Stab L 1-Stab L

matt

Eiche Eiche Eiche Eiche
L. 1-stab L Industr.. L 1-Stab
lackversiegelt matt 3 matt
«ﬁ{
Eiche Eiche Kirsche
Industr.. L 1-Stap L 1-5tab
matt it matt w.

Larche Eiche Walnuss
L

r 1stab L 1-8tab
olimpragniert lackversiegett

Handle

Land *

Deutschland [*] I indoor Laminat

PLZ oder Ort* Indoor Massivholzdielen

7 indoor Parkett

-Stab
lackversiegeit matt

indoor Wand / Decke

=) Outdoor

[ Edition

performance

PARADOR

PARADOR

TAPER
LR

iPap App

Parador iPhone!

Die Parador App bietet einen
volistandigen Uberblick uber alle Parador
Produkte. Neben austihrlichen

Informationen und hochauflosenden

Bildern, werden zahireiche Funitionen
angeboten wie 2B. eine ortsabhangige
Handlersuche, eine Weiterempfehien- 1
Funition und mehr. AuBerdem wird

automatisch eine flir das iPad optimierte

Version angezeigt

Parkettboden

Parador ist der Spezialist fur
Parkettboden! Kenner von hochwertigen
Parkettbéden werden bei Parador
garantiert auf ihre Kosten kommen
Parkettboden verleihen ihrem Heim eine
natirliche Note.

Walnuss Amerikanisch - Parkett

Lassen sie die Natur ins Haus mit
hochwerligem Walnuss-Parkeit von
Parador! Bei einem Blick ins Parador-
Soriiment von Walnuss-Parkett wird
schnell klar, dass die Auswahl an
Parketihoizern, auch in Walnuss, riesig

ist.

Holzarten

Holzarten sind bei Parador in groBer
Vielzahl erhattich,

Fertigparkett

Lassen sie gich von hochwertigem
Fertigparkett begeistern!

Eiche rustikal

Verleihen sie inrem Wohnraum durch
Eiche rustikal einen besonderen Flair
Wohnraume in Eiche Rustikal sind
némlich Ausdruck der individuelien
Lebenseinsteliung und des eigenen
Anspruchs.

Eichendielen

Qualitét, die sich sehen lassen kann:
Hochwertige Eichendielen von Parador.
Eichendielen kdnnen Gber Generationen
hinweg eine natirliche und lebendige
Wohnatmosphare schaffen, die sich mit
inren modernen Stilelementen prima
verbinden Iasst
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Vierte Website-Ebene: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4/ Eiche Living
olimprigniert

| Laminat | Massivholzdielen | Wand/Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

| Handler | Presse | Unternehmen | Service PA R A Do R

Classic 3050
Trendtime 1
Trendtime 2
Trendtime 3

dtime 4

Trendtime 6
Trendtime 7
Edition 1
Sockelleisten
Unterboden

Parkett Trendtime 4

Eiche Living 6limpragniert @

AtNr 1123548 reddot design award
winner 2009

Holzart/ Dekor: Eiche

Sortierung Living B .

o " [a—

Verlegeoptik: Landhausdiele 1-Stab @

Ton: 2- Mittel

Fuge: 4-V-Fuge @

Hartegrad: 4 - sehr harles Holz FuBleisten

Dielenformat / Aufbau. 2010x160x13 mm B

FuBleisten runden den Gesamteindruck
eines perfekten Fultbodens ab! Parador
e Quellschutz Automatic-Click® System ;l] 4-seifige V-Fuge bietet die perfekten Produkte fur ein
9 'I" angenenmes und angenndetes
Wohngefihl —welches nun einmal beim
Boden einas Raums beginnt und von ihm

olimpragniert
ausgent

Garantie in Jahren

25 Jahre Privatraume Landhausdielen
Produkde, die sich sehen lassen konnen:
hochwertige Landhausdielen des

€=0» Topanbieters Parador. Eine qualitativ
hochwertige Landhausdiele kann fir

infomaterial - Materialplaner
menrere Generationen dazu beitragen,
Kataloge sine lebendige und naturlicne
Indoor Parkett / i Katalog 2011 m

Wohnatmosphare innerhalb einer

Indoor Eco Balance Parkett Katalog 2011 (kostenlos) T Immobilie 2 schaffen

Preislisten
Indoor Massivholzdielen / Parkett Preisliste 2011 incl. MwS(T

Ratgeber
Indoor Ratgeber ParkettT]

Produkte sortiert nach

Holzart ‘ansicht-raum.gif. Format (1080x160x14,5
mm,  Ton (gold_arrow_up.gif; Preis (gold_arrow_up.gif) Usertrend (icon-de.gif)

Handlersuche.

Land *

Deutschland [=] T indoor Laminat 7] Indoor Wand / Decke
PLZ oder Ort* 1 Indoor Massivholzdielen [ outdoor

" Indoor Parkett [7] Edition
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Fiinfte Website Ebene: Parador/ Parkett/ Parkett Trendtime 4/ Eiche Living
olimprigniert/ FuBleiste

ILaminat | Parkett | Massivholzdielen | Wand/Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

|Handler  |Presse  |Untemnehmen |Senice PA R A D o R
Laminat i
Parkett T
Massivholzdielen [

Wand / Decke

Terrassendielen

Sichtblenden

FuBleisten

runden den eines perfekten ab! Parador bietet die perfekten Produkie fur ein angenehmes und
abgerundetes Wohngefiihl —welches nun einmal beim Boden eines Raums beginnt und von ihm ausgeht Die FuRzodeno & von
Parador setzen Akzente und verhelfen Ihrer Immobilie zu mehr Stil. FuBleisten runden dabei den Gesamteindruck des verarbeiteten
Materials ab. Dabei spielt es keine Rolle, ob es sich um Dielen, Laminat oder auch Parkett handelt FuBleisten sind fur alle Belage geeignet
und lassen sich dank einer ausgekligelten Technik einfach anbringen. Sie werden direkt iber dem Boden selbst angebdracht -auf diese
Weise werden die FuBleisten zu einem Ubergang zwischen Boden und Wand. Abhangig vom Material der FuBleisten, werden sie genagelt,
mit Schrauben angebracht oder geleimt

Die Fultleisten von Parador wurden so konzipiert, dass sie den gualitativ hohen und der gerecht
werden konnen. Parador ist seil Jahren eines der fuhrenden Unternehmen auf dem Gebiet der Fubodenbelage. Parador setd Aizente und
gibt Stilrichtungen vor. Egal ob Kiassisch, rustikal oder modem —die breit on Parador gibt fiir jeden

anspruchsvollen Geschmack etwas her. Die verschiedenen Materialien, die unser Unternehmen fur die Herstellung seiner Produkte
verwendet, garantieren ein optimales Verhaitnis zwischen Erleben und Nutzen. Auch stark beanspruchte Boden werden nichts von den
Eigenschaften verlieren, die die Produkte von Parador von Haus aus i Seit Jahren wir i neueund
innovative Kreationen fiir unsere Produkireihen zu entwerfen

Auf diese Weise setzen wir neue Trends und Akzente. Das Unternehmen Parador konnte sich am Markd fest etablieren. Das liegt nicht zuletzt
an den hochwertigen Produiden und zahireichen zufriedenen Kunden. Ein Fuliboden von Parador kann mehrere Generationen lang zu einer
Aufwertung Ihrer Immobilie beitragen. Die Produkireihen geben genug Spielraum alle eigenen Varstellungen verwirklichen zu kénnen und
aabel auf ein Pracukt 2 verrauen, welches neben seiner Zweckmagigkeitvor allem eines twn soll: Ein angenehmes und naturliches
Zuhause schaffen!
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Ausgewiihlte 'Parador'-Screenshots (Stand 15.06.2012)
Parador/ Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzboden

| Laminat | Parkett
| Handler | Presse
Laminat

Parkett

Massivholzdielen
Wand / Decke
Terrassendielen
Sichtblenden

| Massivholzdielen | Wand/ Decke | Terrassendielen | Sichtolenden

| Unternehmen | Service

Massivholzbdden

Geben sie sich auch nicht geme mitweniger zufrieden? Dann werden die Massivholzboden von Parador genau die richtige Wahl fur sie
sein. Parador steht fur Exkusivitat, Design und Qualitatin Sachen Boden und Wandverkleidungen. Massivholzboden von Parador sind
demnach das Richtige. wenn sie das Besondere lieben. Lassen sie sich durch unseren hohen Qualitatsstandard iberzeugen und
entscheiden sich fir Massivholzbdden von Parador. Echtholz verleiht ihrem Zuhause ein groBartiges Wohifuhlambiente, das ihren

und Gehen sie auf Entdeckungsreise durch unser groes und reichhaltiges Sortiment und finden
sie ihre ganz personlichen Massivholzboden.

Lassen sie sich entfihren in eine Welt voller Qualitatshalzer, die sie beg werden — der Parador Garantie sei Dank. Egal fiir
welche Massivholzboden sie sich entscheiden werden: Mit Parador treffen sie immer die richtige Wahl. Massivholzotiden bieten wir in
Klassischer, moderner und individueller Struktur: Ganz genau so wie se selbst sind und wie sie wohnen. Alle Massivholzbdden sind
selbstverstandlich extrem weribestandig, abriebfestund entfalten dauerhaft ihre Schonheit. Egal ob Euche oder Eiche: Bei Parador finden
sie garantiert flir jeden Raum ihren richfigen Massivholzboden. Sie werden ihn lieben — garantiert!

g parformance

PARADOR

Echtholz

Echtholz steigert den Wert von
Wohnraumen auf sichtbare Artund
Weise. Das Material Echtholz verieint
jedem Raum lebendige Warme und
Wohnlichkeit und bietet die perfekte
Grundlage fir geschmackvolles und
stilbewusstes Einrichten.

Parado

agazin: Sinnlichkeit von Holz

als Inspiration

Der Trend zu immer mehr Natirlichkeit ist
ungebrochen. Darauf reagiert die
Pramiummarke Parador mit einer neusn
Kollektion von Echtholzbaden:
Urspriinglich anmutende Oberfiachen,
naturgedite Holzer sowie Parkelt aus
historischem Material erfallen die

ch dem Echten,

Haben Sie Zeit fir Kommunikation?
Parador freut sich Uber Inre Tellnanme an
einer kurzen Online Umfrage und verlost
als Dankeschan Einkaufsguischeine im
Wertvon 100 €

F

boden

Holzboden ist das einzig Wahre!
Holzboden von Parador schafft ilber
Generationen hinweg eine naturliche und
lebendige Wohnatmosphare und lasst
sich sowohl mit Kiassischen als auch mit
modernen Stilelementen harmonisch
verbinden.
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Parador/ Unternehmen/ Philosophie

| Laminat | Parkett | Massivholzdielen Wand/Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

M (Prsse sence PARADOR

Zahlen & Fakten
Historie

Standorte

Karriere
Unternehmensgruppe

Performance istfester Bestandteil unseres Lebens. Tag fir Tag wird Leistung von uns gefordert Wer jeden Tag Leistung bringt, braucht festen
Boden unter den FilRen. Lebenskunst bedeutet fur uns, Inspiration aus groBen wie aus kleinen Momenten zu schopfen und Wertschatzung fur
die Schanheit der Dinge zu empfinden

Wohnraume sind Ausdruck der individuglien Lebenseinsteliung und des eigenen Anspruchs. Hohe Anspriiche zu stellen und selbstviel zu
leisten heilt meist, ein in fur die von Qualitat zu besitzen. Parador bietet Premium-Produkde fir wertvolles

Wohnen. Die Qualitat von Parador zeigt sich nicht nur in hochwertigen Materialien und perekter Verarbeitung, sondern auch in einzigartigem
Design. Wit innovativen Produkten sett Parador kreative und qualitative MaGstabe und bereitet exdusivem Einrichten den Boden. Innen wie
aulten.
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Parador/ Unternehmen/ Historie

| Massivholzdielen | Wand/Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

e PARADOR

| Laminat | Parkett
| Handler | Presse
Philosophie

Zahlen & Fakten
Standorte

Karriere
Unternehmensgruppe

| Unternehmen

Historie

1990

Mit aufiergewohnlichen Sichtblenden und Terrassendiclen sett Parador nun auch im Outdoor-Bereich MaBstabe. Die Larmir
Edition 1 erhalt gleich zwel Design-Preise: Der Rat fir Formgebung zeichnet Wave* von Zaha Hadid mit dem Interior Innovation
Award aus. der AIT-Award geht an .Cédre’ von Jean Nouvel. Der Claim Iving performance” begleitet von nun an die Marke Parador.

Die Positionierung _luxury flooring concepts® findetim ihre 2} inderD Edition und dem
Produkt Laminat Identity. Die innovative Digitaldrucktechnologie Artprint setzt MaBstabe in der Brillanz von Laminatdekoren. Edition 1
erhalt den begehrten AIT-Award und die Design-Auszeichnung reddot. Mit einem Terrassendielen-Sortiment geht Parador den
ersten Schritt vom Innen- in den AuRenbereich.

Die neue Laminat- und Parkettgeneration Classic setzt mit den zahireichen technischen Neuerungen MaRstabe. Im Rahmen der
weiteren wird der in und den massiv Die
Exportquote liegt bei 45%.

Die Einfuhrung der Designkollektion Trendtime starkt die fuhrende Rolle von Parador als innovativstes Unternehmen der Branche.
Die Exportquote betragt 34 %.

Parador gewinnt emeut einen Platzin der TOP 100 der L D Die erste
der Welt mit wird ins Parador Die erhoht

die gestiite auf 35% in D

Parador rundet das mit der der Ma holz-Dielen ab. Mit ClickBoard - dem

fugenlosen Gestaltungspaneel fir Wand und Decke, bringt das Unternehmen seine nachste Weltneuheit auf den Markt. Das
Parador MarketingCenter wird umgebaut und als Parador TrendCenter neu eréfinet. Die gestutzte Markenbekanntheit in
Deutschland wird auf 27 % gesteigert

Parador feiert zusammen mit seinen Kunden das 25-jahriges Firmenjubilaum. Im gleichen Jahr wird die Endverbraucher-Harke
Parador neu positioniert Die Kampagne “Ein Traum von Raum" wird mit TV-Spots im deutschen Femsehen beworben. Parador =
erhalt eine Platzierung unter den TOP 100 il i L Di

Parador geht ein Joint Venture mit der Gebruder Meyer Parkettindustrie GmbH in Gissing ein. Als erstes Unternehmen der Branche
realisiert Parador einen Inte t-Auftritt Die gestitzte inD liegt bei 18%.

Neuer Vertriebsweg: Parador erweitert seine Vertriebsstandorte und ist jetzt auch in DoltYourself-Markten erhaltlich. Das
wird um eine den ersten Parketiboden mit Automatik-Click-System, erweitert

Parador wird mit der Kampagne "Meine Welt" zur Endverbrauchermarke.

Parador steigtin die Produktion von Larminz!

Einmalig in der Branche: Ei g der ersten F fur den Fachhandel und Endkunden.
Geburtsstunde des Planungsprogramms ParaCom,

Parador baut am Standort Coesfeld ein MarketingCenter, als feste Institution fur Handel und Endkunden. Parador bekennt sich
hiermit zur konsequenten Markenpolitik

Die erste itete Ex geht“on air”

Das Mo nEBS, ein mim inzip, gent erfolgreich an den Start.
Parador bielet seinen Handlem erstmalig Planungsunterstitzung zur Gestaliung des PoS an

Die Griindung des Unternehmens Parador in Coesfeld, Erste Innovation: Parador produzierte das Paneel mit der Rundkante
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Parador/ Unternehmen/ Unternehmensgruppe

| Laminat | Parkett

| Handler | Presse

Philosophie
Zahlen & Fakten
Historie
Standorte
Karriere
|Uni e

Rolf Benz
Hulsta
Ruf Betten

SLC-Neumobel-Logistik

| Massivholzdielen | Wand / Decke | Terrassendielen | Sichtblenden

| Unternehmen | Service

dentitat der Marke Parador. Sie

bestimmen was wir tun und

2 wir es tun.

Wir leben fir Produkte, die aus jedem Zuhause das schénste
Zuhause der Welt machen.
Echt, innovativ und anspruchsvoll.

Mit den Marken hilsta, Rolf Benz, Ruf Betten und SLC-Neumaobel-
Logistik ist Parador Teil der Hils Untemehmensgruppe und als
Design-Marke international fuhrend in Boden- und Wandgestaltung
—innen wie aulten. Die Marke Parador steht fur hochwertige
peifekte und Design. Mit
innovativen Produkten setzt Parador kreative und qualitati

Diese kreative wird durch

Desigl wie dem red dot design
award 2009 . dem AIT Award 2011 und dem interior innovation
award 2011 anerkannt und bestatigt

Innovativist auch die Mehrmarken-Strategie von Parador. Mit den
Lizenzmarken Esprit Home, Schoner Wohnen Kollektion und Laura
Ashley Home bietet Parador ein breit aufgestelites und vielseitiges
Sortiment.

Ob Massivholze & flr innen oder

Mafistabe und bereitet exklusivem Einrichten den Boden.

www.parador.de

Te i und Sichtschy fr den
Parador bietet in jedem Bereich Produkde fur Menschen mit hohen
Ansprichen an ihr Zuhause

PARADOR
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'"Parador'-Websitestruktur (Stand: 15.06.2013)

Produktseiten

2. und 3. Ebene
Alle Laminat Produktseiten
Laminat/ Classic 1040

Laminat/ Classic 1050

Laminat/ Classic 1060

Laminat/ Trendtime 1

Laminat/ Trendtime 2

Laminat/ Trendtime 4

Laminat/ Trendtime 5

Laminat/ Trendtime 6

Laminat/ Trendtime 7

Laminat/ Edition 1
Laminat/ Identity

Laminat/ Sockelleisten
Laminat/ Unterboden

4. Ebene
Alle Produkt_Unterseiten
Laminat/ Classic 1040/ Parador App
Laminat/ Classic 1040/ Laminat Dekore
Laminat/ Classic 1040/ Echtholz
Laminat/ Classic 1040/ Laminat Buche
Laminat/ Classic 1040/ Schiffshoden Buche
Laminat/ Classic 1040/ Nussbaum Laminat
Laminat/ Classic 1040/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Classic 1040/ Ahorn Laminat
Laminat/ Classic 1040/ Laminat verlegen
Laminat/ Classic 1040/ Landhausdielen
Laminat/ Classic 1050/ Parador App
Laminat/ Classic 1050/ Lamina Dekore
Laminat/ Classic 1050/ Laminat Buche
Laminat/ Classic 1050/ Nussbaum Dielen
Laminat/ Classic 1050/ Eichendielen
Laminat/ Classic 1050/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Classic 1050/ Laminat verlegen
Laminat/ Classic 1060/ Parador App
Laminat/ Classic 1060/ Laminat Dekore
Laminat/ Classic 1060/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Classic 1060/ Laminat verlegen
Laminat/ Trendtime 1/ Parador App
Laminat/ Trendtime 1/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Trendtime 1/ Laminat verlegen
Laminat/ Trendtime 2/ Parador App
Laminat/ Trendtime 2/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Trendtime 2/ Laminat verlegen
Laminat/ Trendtime 2/ Sockelleisten
Laminat/ Trendtime 4/ Parador App
Laminat/ Trendtime 4/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Trendtime 4/ Laminatbdden
Laminat/ Trendtime 4/ Laminat verlegen
Laminat/ Trendtime 5/ Parador App
Laminat/ Trendtime 5/ FuRbdden
Laminat/ Trendtime 5/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Trendtime 5/ Laminat verlegen
Laminat/ Trendtime 6/ Parador App
Laminat/ Trendtime 6/ Holzarten
Laminat/ Trendtime 6/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Trendtime 6/ Laminat verlegen
Laminat/ Trendtime 6/ Sockelleisten
Laminat/ Trendtime 7/ Parador App
Laminat/ Trendtime 7/ FuRbdden
Laminat/ Trendtime 7/ Bodenbelag Laminat
Laminat/ Trendtime 7/ Fusshoden
Laminat/ Trendtime 7/ Laminat verlegen

4. Ebene
Alle Laminat Holzbildchen_Unterseiten
Laminat/ Classic 1040 /Holzbildchen_Unterseiten (33)

Laminat/ Classic 1050/ Holzbildchen_Unterseiten (48)

Laminat/ Classic 1060/ Holzbildchen_Unterseiten (11)

Laminat/ Trendtime 1/ Holzbildchen_Unterseiten (10)

Laminat/ Trendtime 2/ Holbildchen_Unterseiten (9)

Laminat/ Trendtime 4/ Holzbildchen_Unterseiten (12)

Laminat/ Trendtime 5/ Holzbildchen_Unterseiten (4)

Laminat/ Trendtime 6/ Holzbildchen_Unterseiten (21)

Laminat/ Trendtime 7/ Holzbildchen_Unterseiten (12)

Laminat/ Edition 1/ Holzbildchen_Unterseiten (24)

Laminat/ Identity/ Identity Technik, Produktaufbau
Laminat/ Identity/ Identity Produkteigenschaften

Laminat/ Identity/ Identity Einzeldielen-Design
Laminat/ Identity/ Identity Multidielen-Design

Laminat/ Identity/ Identity Allover-Design
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Parkett (Startseite)
Alle Parkett Produktseiten
Parkett/ Classic 3050

Parkett/ Trendtime 1

Parkett/ Trendtime 2

Parkett/ Trendtime 3

Parkett/ Trendtime 4

Parkett/ Trendtime 6

Parkett/ Trendtime 7

Parkett/ Edition 1

Parkett/ Sockelleisten
Parkett/ Unterboden

Alle Produkt_Unterseiten
Parkett/ Classic 3050/ Parador App
Parkett/ Classic 3050/ Parkett-Boden

Parkett/ Classic 3050/ Walnuss - Amerikanisch Parkett

Parkett/ Classic 3050/ Parkett Buche: Boden mit Buchenparkett

Parkett/ Classic 3050/ Schiffboden Buche
Parkett/ Classic 3050/ Nussbaum Parkett
Parkett/ Classic 3050/ Fertigparkett
Parkett/ Classic 3050/ Walnuss

Parkett/ Classic 3050/ Ahorn Parkett
Parkett/ Classic 3050/ Schiffsboden Parkett
Parkett/ Trendtime 1/ Parador App
Parkett/ Trendtime 1/ Fertigparkett
Parkett/ Trendtime 1/ Eichendielen
Parkett/ Trendtime 1/ Bambusparkett
Parkett/ Trendtime 1/ Réduchereiche
Parkett/ Trendtime 2/ Parador App
Parkett/ Trendtime 2/ Walnuss Amerikanisch-Parkett
Parkett/ Trendtime 2/ Fertigparkett
Parkett/ Trendtime 2/ Sockelleisten
Parkett/ Trendtime 3/ Parador App
Parkett/ Trendtime 3/ Parkettbdden
Parkett/ Trendtime 3/ Walnuss Amerikanisch-Parkett
Parkett/ Trendtime 3/ Fertigparkett
Parkett/ Trendtime 3/ FuBbdden

Parkett/ Trendtime 4/ Parador App
Parkett/ Trendtime 4/ Parkettbdden
Parkett/ Trendtime 4/ Walnuss Amerikanisch-Parkett
Parkett/ Trendtime 4/ Holzarten

Parkett/ Trendtime 4/ Fertigparkett
Parkett/ Trendtime 4/ Eiche rustikal
Parkett/ Trendtime 4/ Eichendielen
Parkett/ Trendtime 6/ Parador App
Parkett/ Trendtime 6/ Parkettbdden
Parkett/ Trendtime 6/ Fertigparkett
Parkett/ Trendtime 6/ Eiche rustikal
Parkett/ Trendtime 6/ Eichendielen
Parkett/ Trendtime 7/ Parador App
Parkett/ Trendtime 7/ Parkett Boden
Parkett/ Trendtime 7/ Parkettbdden
Parkett/ Trendtime 7/ Holzarten

Parkett/ Trendtime 7/ Fertigparkett

Alle Parkett Holzbildchen_Unterseiten
Parkett/ Classic 3050/ Holzbildchen_Unterseiten (50)

Parkett/ Trendtime 1/ Holzbildchen_Unterseiten (16)

Parkett/ Trendtime 2/ Holzbildchen_Unterseiten (7)

Parkett/ Trendtime 3/ Holzbildchen_Unterseiten (4)

Parkett/ Trendtime 4/ Holzbildchen_Unterseiten (19)

Parkett/ Trendtime 6 /Holzbildchen_Unterseiten (11)

Parkett/ Trendtime 7/Holzbildchen_Unterseiten (4)

Parkett/ Edition 1/ Holzbildchen_Unterseiten (8)

Parkett / Edition 1/ 1. Holzbildchen_Unterseite = Parkett Edition
1Eiche kerngerduchertgebiirstet Metropolitain Style 185mm
matt dlpragniert matt: >rechts am
Rand: Holzbildchen_Unter_Unterseiten (8)
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Massivholzdielen (Startseite)
Alle Massivholzdielen
Produktseiten

Massivholzdielen/ Classic 5010

Massivholzdielen/ Classic 5050

Massivholzdielen/ Trendtime 1

Massivholzdielen/ Trendtime 4

Massivholzdielen/ Trendtime 6

Massivholzdielen/ Edition 1

Massivholzdielen/ Sockelleisten

Massivholzdielen/ Unterboden

Alle Produkt_Unterseiten

Massivholzdielen/ Classic 5010/ Parador App
Massivholzdielen/ Classic 5010/ Massivholzbdden
Massivholzdielen/ Classic 5010/ Echtholz

Massivholzdielen/ Classic 5010/ Holzboden
Massivholzdielen/ Classic 5010/ Massivholzdiele
Massivholzdielen/ Classic 5010/ Holzdielen - Dielen aus Holz
Massivholzdielen/ Classic 5050/ Parador App
Massivholzdielen/ Classic 5050/ Buche

Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzbéden

Massivholzdielen/ Classic 5050/ Echtholz
Massivholzdielen/ Classic 5050/ Holzboden
Massivholzdielen/ Classic 5050/ Eichendielen

Massivholzdielen/ Classic 5050/ Walnuss
Massivholzdielen/ Classic 5050/ Ahorn

Massivholzdielen/ Classic 5050/ Massivholzdiele

Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Parador App
Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Massivholzbdden

Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Echtholz
Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Holzboden
Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Holzarten
Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Eichendielen

Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Massivholzdiele

Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Parador App
Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Massivholzbdden
Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Echtholz
Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Holzboden
Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Holzarten
Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Eichendielen
Massivholzdielen/ Trendtime 6/ Parador App
Massivholzdielen/ Trendtime 6/ Massivholzbdden
Massivholzdielen/ Trendtime 6/ Echtholz
Massivholzdielen/ Trendtime 6/ Holzboden
Massivholzdielen/ Trendtime 6/ Holzarten
Massivholzdielen/ Trendtime 6/ FuRbdden

Alle Massivholzdielen Holzbildchen_Unterseiten

Massivholzdielen/ Classic 5010/ Holzhildchen_Unterseiten (7)

Massivholzdielen/ Classic 5010/ Holzbildchen_Unterseiten (79)

Massivholzdielen/ Trendtime 1/ Holzbildchen_Unterseiten (23)

Massivholzdielen/ Trendtime 4/ Holzbildchen_Unterseiten (6)

Massivholzdielen/ Trendtime 6/ Holzbildchen_Unterseiten (4)

Massivholzdielen/ Edition 1/ Holzbildchen_Unterseiten (3)
Massivholzdielen/ Edition 1/ 1. Holzbildchen_Unterseite =
Massivholdielen Edition 1 Eiche Scaninavian Style naturgedlt >
rechts am Rand: Holzbildchen_Unter_Unterseiten (3)
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Wand, Decke (Startseite)
Alle Wand, Decke Produktseiten
Wand, Decke/ ClickBoard

Wand, Decke/ MilanoClick

Wand, Decke/ Novara

Wand, Decke/ NovaraClick

Wand, Decke/ RapidoClick

Wand, Decke/ Zubehér ClickBoard
Wand, Decke/Dekor-Paneele

Alle Produkt_Unterseiten

Wand, Decke/ ClickBoard/ Parador Magazin
Wand, Decke/ ClickBoard/ Parador App

Wand, Decke/ ClickBoard/ Holzarten

Wand, Decke/ ClickBoard/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneele

Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ ClickBoard/ Decken

Wand, Decke/ MilanoClick/ Parador Magazin
Wand, Decke/ MilanoClick/ Parador App

Wand, Decke/ MilanoClick/ Holzarten

Wand, Decke/ MilanoClick/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneele
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ MilanoClick/ Decken

Wand, Decke/ Novara/ Parador Magazin

Wand, Decke/ Novara/ Parador App

Wand, Decke/ Novara/ Paneele Esche WeiR
Wand, Decke/ Novara/ Holzarten

Wand, Decke/ Novara/ Deckenpaneelen

Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneele

Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneelen

Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ Novara/ Decken

Wand, Decke/ NovaraClick/ Parador Magazin
Wand, Decke/ NovaraClick/ Parador App

Wand, Decke/ NovaraClick/ Paneele Esche Weil
Wand, Decke/ NovaraClick/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneele
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ NovaraClick/ Decken

Wand, Decke/ RapidoClick/ Parador Magazin
Wand, Decke/ RapidoClick/ Parador App

Wand, Decke/ RapidoClick/ Paneele Esche Weil
Wand, Decke/ RapidoClick/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneele
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ RapidoClick/ Esche + Foto

Wand, Decke/ RapidoClick/ Decken

Alle Wand, Decke Holzbildchen_ Unterseiten
Wand, Decke/ ClickBoard/ Holzbildchen_Unterseiten (30)

Wand, Decke/ MilanoClick/ Holzbildchen_Unterseiten (7)

Wand, Decke/ Novara/ Holzbildchen_Unterseiten (28)

Wand, Decke/ NovaraClick/ Holzbildchen_Unterseiten (14)

Wand, Decke/ RapidoClick/ Holzbildchen_Unterseiten (45)
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Wand, Decke (Startseite)
Alle Wand, Decke Produktseiten
Wand, Decke / ClickBoard

Wand, Decke / MilanoClick

Wand, Decke / Novara

Wand, Decke / NovaraClick

Wand, Decke / RapidoClick

Wand, Decke / Zubehér ClickBoard
Wand, Decke /Dekor-Paneele

Alle Produkt_Unterseiten

Wand, Decke/ ClickBoard/ Parador Magazin
Wand, Decke/ ClickBoard/ Parador App

Wand, Decke/ ClickBoard/ Holzarten

Wand, Decke/ ClickBoard/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneele

Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ ClickBoard/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ ClickBoard/ Decken

Wand, Decke/ MilanoClick/ Parador Magazin
Wand, Decke/ MilanoClick/ Parador App

Wand, Decke/ MilanoClick/ Holzarten

Wand, Decke/ MilanoClick/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneele
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ MilanoClick/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ MilanoClick/ Decken

Wand, Decke/ Novara/ Parador Magazin

Wand, Decke/ Novara/ Parador App

Wand, Decke/ Novara/ Paneele Esche WeiRl
Wand, Decke/ Novara/ Holzarten

Wand, Decke/ Novara/ Deckenpaneelen

Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneele

Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneelen

Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ Novara/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ Novara/ Decken

Wand, Decke/ NovaraClick/ Parador Magazin
Wand, Decke/ NovaraClick/ Parador App

Wand, Decke/ NovaraClick/ Paneele Esche Weil
Wand, Decke/ NovaraClick/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneele
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ NovaraClick/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ NovaraClick/ Decken

Wand, Decke/ RapidoClick/ Parador Magazin
Wand, Decke/ RapidoClick/ Parador App

Wand, Decke/ RapidoClick/ Paneele Esche Weil
Wand, Decke/ RapidoClick/ Deckenpaneelen
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneele
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneelen
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneele Kiiche
Wand, Decke/ RapidoClick/ Wandpaneele Holz
Wand, Decke/ RapidoClick/ Esche + Foto

Wand, Decke/ RapidoClick/ Decken

Alle Wand, Decke Holzbildchen_ Unterseiten
Wand, Decke / ClickBoard / Holzbildchen_Unterseiten (30)

Wand, Decke / MilanoClick / Holzbildchen_Unterseiten (7)

Wand, Decke / Novara / Holzbildchen_Unterseiten (28)

Wand, Decke / NovaraClick / Holzhildchen_Unterseiten (14)

Wand, Decke / RapidoClick / Holzbildchen_Unterseiten (45)
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Terassendielen (Startseite)

Alle Terassendielen Produktseiten Alle Produkt_Unterseiten

Terassendielen/ Classic 7010

Terassendielen/ Trendtime 1

Terassendielen/ Edition 1

Terassendielen/ Zubehor

Sichthelneden (Startseite)

Alle Sichtblenden Produkteseiten

Sichtblenden/ Classic 8010

Sichtblenden/ Classic 8020

Sichtblenden/ Classic 8030

Sichtblenden/ Trendtime 1
Sichtblenden/ Trendtime 2
Sichtblenden/ Trendtime 3
Sichtblenden/ Edition 1
Sichtblenden/ Edition 2

Sichtblenden/ Zubehor

Terassendielen/ Classic 7010/ Magazin
Terassendielen/ Classic 7010/ App
Terassendielen/ Classic 7010/ Eichendielen
Terassendielen/ Classic 7010/ Thermoesche
Terassendielen/ Trendtime 1/ Magazin
Terassendielen/ Trendtime 1/ App
Terassendielen/ Trendtime 1/ Eichendielen
Terassendielen/ Trendtime 1/ FuRbdden
Terassendielen/ Trendtime 1/ Thermoesche

Vor-Pfosten Montage

Zwischen-Pfosten Montage

Alle Produkt_Unterseiten

Sichtblenden/ Classic 8010/ Parador Magazin: 1 kleines Bild am

Rand (nicht-klickbar)
Sichtblenden/ Classic 8010/ Parador App

Sichtblenden/ Classic 8020/ Parador Magazin: 1kl Bild a.R nkl
Sichtblenden/ Classic 8020/ Parador App
Sichtblenden/ Classic 8030/ Parador Magazin: 3kl a.R. nkl

Sichtblenden/ Classic 8030/ Parador App

Sichtblenden/ Trendtime 1/ Parador Magazin: 2 kl. a.R. nkl
Sichtblenden/ Trendtime 1/ Parador App

Sichtblenden/ Trendtime 2/ Parador Magazin: 5 kl. a.R. nkl
Sichtblenden/ Trendtime 2/ Parador App

Sichtblenden/ Trendtime 3/ Parador Magazin: 3kl. a.R. nkl
Sichtblenden/ Trendtime 3/ Parador App

Sichtblenden/ Edition 1/ Parador Magazin: 6 kl. a. R. nkl
Sichtblenden/ Edition 1/ Parador App

Sichtblenden/ Edition 2/ Pardor Magazin: 4 kl. a. R. nkl
Sichtblenden/ Edition 2/ Pardor App

Alle Terrassendielen Holzbildchen_Unterseiten
Terassendielen/ Classic 7010/ Holzbildchen_Unterseiten (18)

Terassendielen/ Trendtime 1/ Holzbildchen_Unterseiten (18)

Terassendielen/ Edition 1/ Holzbildchen_Unterseiten (6)
Terassendielen/ Edition 1/ 1. Holzbildchen_Unterseite =
Terassendielen Edition 1 Eiche gebiirstet unbehandelt
rechts am Rand: Holzbildchen_Unter_Unterseiten (6)

Alle Sichtblenden Holzbildchen_Unterseiten

Sichtblenden/ Classic 8010/ Holzbildchen_Unterseiten (8)

Sichtblenden/ Classic 8020/ Holzbildchen_Unterseiten (2)

Sichtblenden/ Classic 8020/ Holzbildchen_Unterseiten (10)

Sichtblenden/ Trendtime 1/ Holzbildchen_Unterseiten (5)
Sichtblenden/ Trendtime 2/ Holzbildchen_Unterseiten (5)
Sichtblenden/ Trendtime 3/ Holzbildchen_Unterseiten (5)
Sichtblenden/ Edition 1/ Holzbildchen_Unterseiten (2)

Sichtblenden/ Edition 2/ Holzbildchen_Unterseiten (2)

->
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Unternehmens- und Serviceseiten

2. und 3. Ebene
Hindler/ Handlersuche
Handler/ Handler Login
Hindler/ Newsletter

Presse/ Themen

Presse/ Laminat

Presse/ Parkett

Presse/ Massivholzdielen
Presse/ Wand, Decke
Presse/ Terassendielen
Presse/ Sichtblenden
Presse/ Trends

Presse/ Unternehmensprofil
Presse/ Kontakt

Presse/ Login

Presse/ Termine

Presse/ Newsletter Archiv
Presse/ Newsletter Registrierung

Unternehmen

Unternehmen/ Philosophie

Unternehmen/ Zahlen und Fakten
Unternehmen/ Historie

Unternehmen/ Standorte

Unternehmen/ Standorte/ Coesfeld
Unternehmen/ Standorte/ Frauental
Unternehmen/ Standorte/ Giissing
Unternehmen/ Karriere/ Stellenangebote
Unternehmen/ Karriere/ Ausbildungsplatze
Unternehmen/ Karriere/ Bewerben
Unternehmen/ Unternehmensgruppe
Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Rolf Benz
Unternehmen/ Unternehmensgruppe/ Hiilsta
Unternehmen/ Unternehmensgruppen/ Ruf Betten
Unternehmen/ Unternehmensgruppe/
SLC.Neumobel-Logistik

Service/ Kataloge, Dowloads
Service/ Kataloge

Service/ Preislisten

Service/ Ratgeber

Service/ Technische Datenblitter
Service/ Qualitatszertifikate
Service/ Sicherheitsdatenblitter
Service/ Garantiebedingungen
Service/ Parador App

Service/ Raumdesigner

Service/ Materialplaner
Service/ Muster bestellen
Service/ Handlersuche
Service/ Login

Service/ Sitemap

4. Ebene

die jeweiligen Stellenangebote sind Links
die jeweiligen Ausbildungsangebote sind Links

www.rolfbenz.de
www.huelsta.de
www.ruf-betten.de

www.slc.eu

Zur Bestellung (Parador Infomaterial)

Neues Fenster: Garantiebedingungen

Neues Fenster: Planbar

Neues Fenster: Materialplaner

Gefundenes Informationsmaterial: Kataloge /
Preislisten / Ratgeber (PDF)

violett: Links bzw. Button; griin: kurz vor dem Erhebungszeitpunkt neu hinzugefiigte Links/ Buttons

Quelle: Eigene Darstellung.
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Interview mit 'Parador'-Geschiiftsfithrer Volkmar Halbe
Parkett im Holzhandel, Nr. 6 (2011): 'Parador'-Geschiftsfiihrer Volkmar Halbe iiber
Marken und neue Marktsegmente

Parkett im Holzhandel

Parador-Geschaftsfiihrer Volkmar Halbe iiber Marken und neue Marktsegmente

+Mit extravagantem
Design den Wegq ins
Objekt gefunden”

Vor etwa drei Jahren hatte Parador erstmals bedeutende Designer verpflichtet, um seinen Laminatbdden ein
kiinstlerisch anspruchsvolles Profil und somit Exklusivitat zu verleihen. Seinen Ruf als Trendsetter untermauerte
das Coesfelder Unternehmen Anfang 2011, indem zwdlf weitere avantgardistische Dekore vorgestellt wurden.
Auch hier handelt es sich um die Entwiirfe international erfolgreicher Architekten und Designer. Trotz ihrer
Sonderstellung sucht man die Bdden im Holzhandel meist vergeblich. Zur Vermarktungsstrategie und Marken-
politik von Parador befragten wir Geschaftsfilhrer Volkmar Halbe.

Parkettmagazin: Herr Halbe, mit fas- bei der Vermarktung der Produkte zu- Volkmar Halbe: Jede unserer Laminat-
Zinierenden Dekoren weltberihmter rickhalt, scheint fiir Sie kein Grund zu  boden-Kollektionen hat ihre Bedeu-
Designer haben die Laminatbdden von sein, das kreative Experimentierfeld zu tung und ihre spezielle Wirkungsme-
Parador einmal mehr fiir grofies Auf- verlassen. In welcher Dimension bewegt chanik. Beider ,Laminat Edition1* geht
sehen gesorgt. Dass sich der Handel sich die Absatzmenge ? es darum, die Markenkraft mit Innova-

Parador-Geschaftsfuhrer
Volkmar Halbe:

.Jede unserer Laminat-
boden-Kollektionen hat
ihre Bedeutung und ihre
spezielle Wirkungs-
mechanik. Bei der
~Laminat Edition 1“
geht es darum, die
Markenkraft mit
Innovation und
Faszination zu
unterstreichen.”

24 Parkett im Holzhandel £/2011 raumausstattung.de
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Parador und die drei Lizenzmarken sind im Rahmen der Markenarchitektur eindeutig positioniert und auf unterschiedliche Zielgrup-

pen abgestimmt.

tion und Faszination zu unterstreichen.
Grundsitzlich ldsst sich feststellen,
dass die Kommunikation durch die De-
signer unglaublich gepusht wurde. Zur
wirtschaftlichen Bedeutung kann ich
sagen, dass die Absatzmenge im sechs-
stelligen Quadratmeterbereich liegt.
Interessant war fiir uns, dass die Kol-
lektion ihren Weg ins Objekt gefunden
hat, obwohl wir, historisch betrachtet,
kein Spieler in diesem Segment sind.
Zurickzufithren ist das unter anderem
auf die Architekturkompetenz der fir
uns titigen Designer.

PM: Gibt es konkrete Beispiele ?

Halbe: Allen voran ist hier das neu er-
offnete Nhow Hotel in Berlin zu nen-

raumausstattung.de

nen (siche separater Bericht s.27).
Karim Rashid entwickelte in Zusam-
menarbeit mit Parador drei Lami-
natbdden fir die Hotelzimmer in der
Farbe des jeweiligen Gebaudeteils; wir
haben etwa 8.000 m® geliefert. Dieses
Betdtigungsfeld bereitet eine Menge
SpaB, so dass wir uns entschlossen
haben, das Objektgeschaft gezielt an-
zgehen.

PM: Demnach scheinen diese Boden fiir
den Holzhandel kein Thema zu sein ?

Halbe: Es sei denn, der Holzhdndler
fungiert als Objektlieferant, wofiir es
durchaus einige Beispiele gibt. Im Bo-
denbelagshandel ist die Affinitdt zum
Objekt bereits etwas stirker ausge-
pragt

.Interessant war fur uns, dass dle
Laminat Editlon 1 Ihren Weg Ins Objekt
gefunden hat, obwohl wir, historisch betrachtet,
keln Spleler In dlesem Segment sind.”

25
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Parkett im Holzhandel

PM: Konnte der Mobelhandel far die
Vermarktung der Edition 1 eine Option
sein?

Halbe: Der Mdbelhandel ist in
Deutschland - von wenigen Ausnah-
men abgesehen - fiir den Verbraucher
kein Suchfeld fiir Hartbdden. Deshalb
macht es fir uns auch keinen Sinn,
dort impulshaft unseren Designboden
zu positionieren. Ganz anders ist das
in Osterreich.

PM: Als einziger Bodenbelagshersteller
nimmt Parador viel Geld in die Hand,
um mit ganzseitigen Anzeigen in Wohn-

Marketing-Budget, das 4 bis 5 % vom Ge-
samtumsatz ausmacht. Mit TV-Werbe-
spots haben wir voribergehend deutlich
iiber 30 % erreicht. Das ist aber gar nicht
notig. Die aktuelle Intensitdt - erzeugt
durch die Prisenz in den sieben Kern-
titeln der Wohnzeitschriften - ist vollig
ausreichend flr Parador, um von seiner

Zielgruppe wahrgenommen zu werden.

PM: Welchen Sinn macht es, zusdtzlich Li-
zenzmarken wie Schoner Wohnen, Esprit
home und Laura Ashley aufzunehmen?
Noch vor wenigen Jahren verfolgten Sie
die Strategie, samtliche Vertriebskanale
mit dem Label Parador zu beliefern, den

~Aus heutiger Sicht war es geradezu genlal,
dass wir vor gut zwel Jahren alle fir Hartbelage
relevanten Label sichern konnten - auch unter
betrlebswirtschaftlichen Aspekten.

zeitschriften den Bekanntheitsgrad der
Marke sowie die Nachfrage zu steigern.
Die Werbebotschaft scheint sich auf die
Internet-Adresse jwww parador.de* zu
beschranken. Wie ist das zu verstehen ?

Halbe: Ober Jahre hatten wir den Fo-
kus auf unsere Produkte gerichtet,
aber das ist nicht mehr ndtig. Fir die
Werbung in Wohnmagazinen wihlen
wir allgemeine Bildinstallationen, die
nicht im Studio aufgenommen wur-
den, sondern authentisch sind. Diese
Motive sollen dazu verfiihren, sich mit
der Marke Parador tiefer auseinander-
zusetzen. In unverfilschter Form ist
das am ehesten auf unserer Internet-
Plattform mdglich. Das scheint zu
funktionieren, wie sich anhand der Zu-
griffszahlen feststellen ldsst.

PM: Wie haben sich die werblichen Ak-
tivitdten auf den Bekanntheitsgrad von
Parador ausgewirkt ?

Halbe: Wir bewegen uns seit einigen
Jahren bei einer gestiitzten Markenbe-
kanntheit zwischen 25 und 30 %. Fir die-
ses Grundrauschen® bendtigen wir ein
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angestammten Holzhandel ebenso wie
die Baumarite und den Bodenbelagshan-
del in seinen unterschiedlichen Facetten.

Halbe: Um Zielgruppen zu erreichen,
die auf Schéner Wohnen-, Esprit
home- oder Laura Ashley-Laminatbd-
den zugreifen, hatte die Marke Parador
verwassert werden missen, denn die
Lizenzkollektionen setzen die Preis-
leiter konsequent nach unten fort. Aus
heutiger Sicht war es geradezu genial,
dass wir diesen Gedanken vor gut zwei
Jahren aufgegriffen haben und alle fir
Hartbeldge relevanten Label sichern
konnten - auch unter betriebswirt-
schaftlichen Aspekten. Somit deckt die
Hauptmarke Parador mit einer eige-
nen Design-Handschrift und einer klar
definierten preislichen Untergrenze aus-
schiieSlich das Premiumsegment ab.

PM: Unter den Lizenzmarken dirf-
te die Schoner Wohnen-Kollektion in
Deutschland am erfolgreichsten sein ?

Halbe: Das ist richtig. Schéner Woh-
nen hat sich bereits mit Farben, Ta-
peten, Textilbeldgen etc. etabliert und

ist die herausragende DIY-Marke in
Deutschland. Sie zielt auf die ,biir-
gerliche Mitte’, das sind Verbraucher,
die sich geschmacklich absichern
wollen und Mainstream-Produkte fa-
vorisieren. Wenn wir hier mit frechen
Dekoren experimentieren wiirden,
ginge das schief. Die Schoner Wohnen
Kollektion umfasst Laminat- und Par-
kettbden, Massivholzdielen, Dekor-
paneele sowie Sichtblenden und Ter-
rassendielen.

Esprit home ist dagegen fachhandels-
orientiert und sehr stark im Bodenbe-
lagshandel vertreten, wo es unter der

Marke bereits Textilbeldge und Tapeten
gibt. Sie verkdrpert weniger traditionelle

zielt auf UK und ist dort dhnlich erfolg-
reich auf der GroBfliche positioniert
wie Schiner Wohnen hierzulande. Das
Angebot beider Marken umfasst Lami-
nat und Parkett.

PM: Funktionierten alle Lizenzmarken
vom Start weg oder mussten Sie Korrek-
turen vornehmen ?

Halbe: Bei der Esprit home galt es, dem
Fachhandel zu verdeutlichen, dass auch
die Palette ein wichtiges Verkaufselement
darstellt. Denn um Enttiuschungen zu
vermeiden, miissen die Schnelldreher
unter den Produkten fiir den Verbraucher
sofort verfigbar sein.

PM: Inwieweit nehmen die Lizenzgeber
Einfluss auf die Kollektionsgestaltung ?

Halbe: Die Stilrichtungen werden mit
Collagen vorgegeben, so dass wir bei
der Zusammenstellung der Dekore eine
Orientierungshilfe haben. Dieser Input
kommt uns sehr gelegen, denn wir wis-
sen ja, dass die Marken sehr gut auf die
jeweiligen Zielgruppen ausgerichtet sind.

PM: Kann es vorkommen, dass man
zwei oder drei Ihrer Marken auf einer
Verkaufsflache antrifft ?

Halbe: Sogar alle vier, aber das sind
Ausnahmen. i

raumausstattung.de
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'"Parador-Pressemitteilung': Okologie und Stil im Einklang
Eco Balance von Parador

Seie 15

PARADOR

Pressemitteilung fiving performance

Okologie und Stil im Einklang
Eco Balance von Parador

-  Produktiinie Eco Balance

- Kooperation mit der Umweltstiftung Plant-for-the-Planet
- Eco Balance Parkett

- Eco Balance Laminat

Coesfeld, im Januar 2012 —  Eco Balance” heifit eine neue
Produktfamilie von Parador. Sie umfasst 6 Laminate und 15
Parkettboden. Mit den Eco Balance-Produkten setzt der
Premiumhersteller auf Wohngesundheit und Ressourcenschonung.
Okologische Aspekte spielen daher sowohl bei der Materialauswahl als
auch wiahrend der Produktion eine wichtige Rolle. Mit der
Markteinfuhrung hat Parador auch eine langfristig angelegte
Zusammenarbeit mit der deutschen Umwelt-Organisation , Plant-for-
the-Planet” gestartet und will damit Verantwortung fur Klimaschutz
und Aufforstung weltweit zeigen.

Fur die Herstellung der Parkett- und Laminatboden verwendet das
Unternehmen ausschliellich Rohstoffe aus heimischer, nachhaltiger
Forstwirtschaft, die nach nur kurzen Transportwegen zu hochwertigen
Boden verarbeitet werden. Bei der Produktion bevorzugt Parador
regenerative Energien und optimierte Fertigungsverfahren, die Ressourcen
schonen und emissionsarm sind. Damit spricht das Eco Balance-Programm
das Bewusstsein naturorientierter Menschen an, die einerseits fur sich selbst
gerne naturliche, unbedenkliche Produkte wahlen, sich andererseits aber
auch von einem ausgepragten Verantwortungsgefuhl gegenuber der Umwelt
leiten lassen. Parkett und Laminat stehen als Bodenbelage in der Okobilanz
weit vorn: So zeigt eine Universitatsstudie, dass sowohl Parkett als auch
Laminat in puncto Treibhauspotenzial und Primarenergiebedarf deutlich
besser abschneiden als Teppich oder PVC.
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Bei der Auswahl der Oberflaichen und Dekore hat der fur seine Design-
Kompetenz bekannte Hersteller besonderen Wert auf eine naturliche
Anmutung gelegt, die den Charakter von Eco Balance unterstreicht. Die
Verpackungen stammen aus Papier und Folie im Recycling-Kreislauf. Alle
Produkte erfiillen die Umweltstandards und sind mit relevanten Oko-
Zertifikaten wie blauer Engel, PEFC oder FSC gekennzeichnet.

Parador und ,Plant-for-the-Planet* gehen langfristige
Kooperation ein

Mit der Markteinfihrung von Eco Balance hat Parador die Zusammenarbeit
mit der deutschen Umweltorganisation Plant-for-the-Planet gestartet Dieses
globale Schilemetzwerk geht auf die Initiative eines damals 8-jahrigen
Jungen aus Bayemn zuruck, der der Tatenlosigkeit der Erwachsenen
hinsichtlich der Kimakrise aktive Schritte zum Schutz der Erde
entgegensetzen wolite. Unter dem Motto .Stop talking. Start planting.” macht
er seit 2007 mit Baumpflanz-Aktionen weltweit auf sich aufmerksam. Um
weitere Kinder zu begeistern, hat er Akademien ins Leben gerufen, in denen
Kinder andere Kinder als Klimabotschafter ausbilden. Die Akademien finden
auf der ganzen Welt statt Plant-for-the-Planet hat prominente Unterstitzer
gefunden und wurde mit zahireichen Preisen ausgezeichnet. Bis heute sind
bereits 3,5 Millionen Baume gepflanzt und Gber 10.000 Kinder aus 15
Landem und vier Kontinenten haben die Akademien besucht.

Parador fordert die Kinderakademien und pflanzt zur Markteinfihrung far
jedes verkaufte Paket Eco Balance gemeinsam mit den Kindern einen
Baum.

Eco Balance Parkett

Holz vermittelt Warme und Geborgenheit. Aber mehr noch: Durch die
Einzigartigkeit jedes Baumes sind alle Holzprodukte Unikate, die authentisch
und unverwechselbar sind. Die Parkettboden aus der neuen Eco Balance-
Produktfamilie setzten genau hier an und rucken die Schonheit des
Naturmaterials in den Vordergrund. Eco Balance Parkett gibt es in den
Holzarten Buche, Eiche und europaische Schwarznuss als Schiffsboden
bzw. im Landhausdielenformat. Neu ist beispielsweise das Dekor _Eiche
gesagt geburstet”, das sich mit seinen Langs- und Querstrukturen durch

[
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eine besonders angenehme Haptik auszeichnet und mit seinen
zurickhaltenden Weill-Tonen auch ein optisches Highlight ist.

Bei der Oberflachenbehandlung setzt Parador auf Naturdl bzw. eine
Iosungsmittelfreie Lack-Veredelung. Beide Verfahren unterstreichen die
vorhandene Optik des Holzes. Das natirliche Ol erlaubt dem Boden, eine
eigene Patina zu entwickeln, wobei eine Nachbehandlung oder Renovierung
jederzeit moglich ist. Die lackversiegelten Boden uberzeugen durch ihre
matte Ausstrahlung, die die feine Holzmaserung elegant zur Geltung bringt.
Mit Hilfe von modernen Verfahren konnte die Starke der Deckschicht auf 2.5
mm reduziert werden, so dass bei gleicher Produktqualitat ein geringerer
Rohstoffverbrauch anfalit. Alle Eco Balance Parkettboden lassen sich durch
den stabilen Produktaufbau mehrfach renovieren. Parador bietet eine
Garantie von 25 Jahren.

Oko-Energie bei der Parkettfertigung

Bewusst setzt Parador ausschliellich auf heimische Holzer von
kontrollierten Lieferanten und vermeidet damit lange Transportwege. Das
Parkett wird im Parador-Werk im osterreichischen Gussing gefertigt. das zu
100 Prozent Oko-Strom aus Wasserkraft nutzt. Anfallende Holzreste werden
direkt an das in der Nachbarschaft ansassige .Europaische Zentrum fur
Erneuerbare Energie” geliefert, das Spane und Holzstaub in thermische
Energie bzw. Strom umwandelt und so wieder in den Energiekreislauf
zuruckfuhrt - ein besonders Ressourcen schonendes, nachhaltiges System.

Eco Balance Laminat

Mit vier asthetisch anspruchsvollen Eiche-Nachbildungen in den
Farbstellungen natur, schiefergrau und dunkelbraun, einem urwuchsigen
Pinienboden sowie dem Dekor [Kokos naturbraun® richtet sich Parador an
Kunden, die Umweltbewusstsein, okologische Anspriche und Stil
miteinander verbinden mochten. Alle Boden werden im
Landhausdielenformat angeboten. Eine ganz besondere Geschichte erzahlt
das Laminat _Eiche History™: Es ist eine Reproduktion von historischen
Eichendielen, die aus Scheunen oder Fachwerkhausem stammen und mehr
als 100 Jahre alt sein kénnen.

Naturliche Materialien sorgen fur angenehmes Raumklima
Fur das Eco Balance Laminat verwendet Parador Rohstoffe aus heimischer,
nachhaltiger Forstwirtschaft, die frei von organischen Lésemitteln sind und
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damit fur ein angenehmes Raumklima sorgen. Als Bindemittel werden
ausschliefilich umweltvertragliche Harze eingesetzt. Der Dekordruck erfoigt
auf zertifiziertem Papier und mit schwermetallfreien Wasserfarben. Das
Oberflachendesign mit geblrsteten oder seidenmatten Strukturen wirkt
naturlich und ist auch haptisch angenehm. Durch umlaufende V-Fugen wird
die Naturlichkeit der Dielen besonders betont. Die Laminatboden der
Produktreihe Eco Balance sind antistatisch. Sie zeichnen sich durch ihre
Strapazierfahigkeit und damit eine lange Lebensdauer aus. Energetisch und
stofflich sind sie volistandig recyclebar. Die bei der Herstellung der Laminate
anfallenden Holzreste werden dem Produktionskreislauf wieder zugefuhrt

Die Parkett- und Laminatboden der neuen Produktlinie .Eco Balance™ sind
ab sofort im Handel. Der Verkaufspreis von Eco Balance Laminat liegt bei
12,99 bis 16,99 Euro, Eco Balance Parkett gibt es von 34,00 bis 80,99 Euro.

PARADOR
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Bilder

Eco Balance Parkett
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Bild (pbho283.jpg): Im Einklang mit der Natur: Das Parkett _Eiche Basait”
aus der neuen Produktserie .Eco Balance® von Parador.

Eco Balance Laminat

Bilder (pbla371.jpg und pbla373.jpg): Das Laminat _Eiche History™ aus der
neuen Produktserie .Eco Balance® ist eine Reproduktion historischer

28




PARADOR

Zum Unternehmen:

Zu einem fihrenden Hersteller von hochwertigen Systemen fur Boden- und
Wandgestaltung hat sich die Parador GmbH & Co. KG seit ihrer Gnindung
im Jahr 1977 entwickelt. Das Produktprogramm umfasst Laminatboden,
Parkett, Massivhoizdielen, Sichtblenden, Ten dielen sowie Paneele,
die am deutschen Stammgitz in Coesfeld und an den osterreichicchen
Standorten Gussing und Frauental gefertigt werden. Seit 2012 komplettieren
elastische Bodenbelage das Sortiment. Hochste Anspriuche an Technologie,
Matenalien und Oberflachenveredelung ie ein herausragendes
Produktdesign sind Garant fur den weltweiten Erfolg. Parador gehért zur
Huls-Untemehmensgruppe, wie auch die Marken hulsta und Rolf Benz.

Pressekontakt:

Parador GmbH & Co. KG
Millenkamp 7-8

48653 Coesfeld

Josi Brunner / PR und Kommunikation
T +49. (0)2541.736-132

F +49. (0)2541.736-8132
josi.brunner@parador.de
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