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Tiivistelma - Abstract

Oheinen tutkielma liittyy osana EU-rahoitteiseen Leonardo-tutkimusprojektiin, jossa tutkitaan suomalaisten
ja saksalaisten yritysten mainontaa Internetin World Wide Webissi. Internetistii, maailmanlaajuisesta tieto-
verkosta, on tullut yksi 90-luvun avainkisitteistd, joka on muuttanut kisityksidmme tekstin tuottamis- ja
lukuprosessista sek# tuonut uusia tapoja viestii. Etenkin verkon vuorovaikutteisuus merkitsee uusia mahdol-
lisuuksia ja haasteita myds mainosviestinnille, jonka kohderyhmid ei endi riittiviissd midrin tavoiteta
perinteisen yksisuuntaisen massamainonnan keinoin. Mainonnan voidaankin katsoa olevan muuttumassa
ajan vaatimusten mukaisesti kuluttajien ostop##toksid manipuloivasta suostuttelusta yhid lahemmiksi
kaksisuuntaista viestintid. Oheisen tyOn tavoitteena on titi taustaa vasten perehtyd WWW:ssi tapahtuvan
mainosviestinnin teoreettisiin 1ahtokohtiin ja kidytinnén toteutukseen perinteisesti mainonnasta kisin.

Tyon teoriaosassa keskitytdin ensisijaisesti perinteisen mainonnan ja web-mainonnan viestinnéllisiin erityis-
piirteisiin ja ilmenemismuotoihin. Ensin tarkastellaan perinteisti massaviestimien avulla vélitettdvii mai-
nontaa lihinné kielellis-viestinnilliselti kannalta; luodaan katsaus mainonnan (kielitieteelliseen) tutkimuk-
seen, selvitetdin peruskisitteet ja esitelldZin mm. mainoskielen tyypillisié piirteitd, mainosstrategioita seki
tekstin ja kuvan suhdetta mainoksissa. Tamin jilkeen perehdytidin vuorovaikutteisen Internetin avulla kiyta-
viiiin viestintiin ennen kaikkea markkinoinnin ja mainonnan nakokulmasta seké selvitetiZin samalla keskei-
set kisitteet. Web-mainonnan pédasiallisin ero perinteiseen yksisuuntaiseen massamainontaan nihddin
tutkielmassa viestinnin muuttumisessa kaksisuuntaiseksi, kuluttajakeskeiseksi ja henkilokohtaisemmaksi.
Web-mainonnassa erotetaan kaksi perusmuotoa, bannermainokset ja kohdemainokset 1. yritysten omat
www-sivut, Juuri www-sivujen nihdiin edustavan uudentyyppistid mainontaa, joka edellyttdd kayttdjin
aloitetta ja mahdollistaa aidon vuorovaikutuksen, dialogin kiyttdjin ja palveluntarjoajan vililld. Viestinnil-
listen perusasetelmien erilaisuuden voidaan olettaa vaikuttavan my6s mainonnan siséltoon, kKiytettyihin
strategioihin ja kielelliseen muotoon. Aiheesta ei kuitenkaan juuri ole kielitieteellisid tutkimuksia, vaan
verkkoa on tutkittu lihinni kaupallisesta ja teknillisestd ndkokulmasta. Tdmén tydn empiirisessd osassa
analysoitiin www-sivujen mainosviestintid juuri etenkin kielellisesti ja kulttuurikontrastiivisesta perspektii-
vista.

Ty6n empiirinen analyysi perustun Leonardo-projektin pilottitutkimukseen, jossa tutKittiin ja vertailtiin noin
sadan suomalaisen ja saksalaisen yrityksen www-presentaatioita. Keskeisié tutkimuskysymyksid olivat mm.
mitkd sisallolliset ja kielelliset konventiot ovat sivuille tyypillisi4, miten www-mainonta eroaa perinteisesti
mainonnasta seki miti eroja suomalaisten ja saksalaisten presentaatioiden vililld on 16ydettivissd. Tutkimus
osoittaa, etti www-sivujen viestinti on siséltonsi ja muotonsa puolesta informoivaa, viihdyttivad ja dialo-
gista seki luonteeltaan mainonnan ja PR-informaation vililtd. Sivujen sisillollisten peruselementtien havait-
tiin olevan pi#osin samat. Kuitenkin sivujen laajuus, rakenne ja kielellinen muoto vaihtelivat suuresti yksit-
tdisten yritysten, eri alojen ja kohderyhmien sekd eri kokoisten yritysten vililld. Myos www-presentaatioiden
eri padosat keskittyivit selvisti tiettyihin tehtiviin tiedottamisesta vaikuttamiseen ja asiakaskontaktin luomi-
seen. Suurimpina eroina perinteiseen mainontaan todettiin sisillon tietopainotteisuus seké sivujen korostu-
nut kuluttajakeskeisyys, joka nikyy paitsi sivujen siséllosséd, myos kielellisten keinojen kdytdssd. Perinteisid
mainonnan tyylikeinoja kéytetiin kuitenkin runsaasti myds www-sivuilla. Myds suomalaisten ja saksalais-
ten sivujen vililld havaittiin seki kielellisten ettd ei-kielellisten seikkojen suhteen selkeitd eroja. Kaiken
kaikkiaan todettiin saksalaisten sivujen olevan dialogisempia, viihteellisempid, retorisempia ja perusteelli-
sempia kuin yksinkertaisemmat, rauhallisemmat ja 13hinni asiaorientoituneet suomalaiset presentaatiot.

Asiasanat: Werbung, Werbesprache, Kommunikation, Internet, World Wide Web, WWW-Prdisenz, Webseite
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1. Einleitung

Werbung, mit all ihren verschiedensten Aspekten, ist ein vielseitiges, faszinierendes
Phénomen und daher auch ein vielbearbeitetes Thema in mehreren Wissenschaftsdiszipli-
nen. Werbliche Kommunikation steht auch im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit, mit
absichtlicher Betonung auf dem Wort Kommunikation. Die Arbeit setzt sich zum Ziel, sich
mit dem Thema Werbung fachiibergreifend und dabei zugleich zeitgemifl auseinander-
zusetzen - der Schwerpunkt liegt auf den erkennbaren Veranderungen in heutiger Werbung
mit dem Einstieg der Werbekommunikation in das neue Medium des World Wide Web.

Werbung ist heute mit vielen gesamtgesellschaftlichen Verdnderungen und Entwicklungs-
tendenzen konfrontiert, auf die sie reagieren und denen sie sich anpassen muB. Zu nennen
wiren hier die stindige Informationsiiberflutung, die Globalisierung der Wirtschaft, die
zunehmende Individualiserung der Gesellschaft und - mit allen diesen verbunden - die
neuen elektronischen Medien, die neuartige Anforderungen an heutige Werbung stellen.
Sozusagen ist Werbung heute im Wandel begriffen. Traditionelle Formen der einseitigen
Massenwerbung entsprechen nicht mehr dem Trend der Individualisierung - es miissen
neue Wege gefunden werden, um die Zielgruppen zu erreichen. Eine Antwort auf den
zunehmenden Anspruch an Dialogorientierung bietet das Internet, das als neues Werbeme-
dium neben die traditionellen Massenmedien getreten ist. Werbung im Internet ist iiber-
haupt ein Thema, wozu bisher so gut wie keine linguistischen Beitrige vorliegen, obwohl
die Rolle des Netzes zunehmend ansteigt und es schon heute zum Alltag sowohl im

Arbeits- als auch im Privatleben gehort.

Die computergestiitzten Kommunikationstechnologien bieten interessante und heraus-
fordernde Anwendungsmdoglichkeiten in vielen Bereichen des gesellschaftlichen Lebens,
z. B. in Bildung und Wirtschaft. Hinter dem Zauberwort Internet steckt ein ganz neuartiges
Medium, das - wenigstens potentiell - grundiegende Anderungen in der (kommerziellen)
Kommunikation mit sich gebracht hat. Die zentrale Stirke des Mediums liegt in seinen
interaktiven Eigenschaften, wodurch sich das Netz deutlich von den herk6mmlichen
Kommunikationsmitteln bzw. Massenmedien unterscheidet. Gleichzeitig bedeuten die
Potentiale des neuen Mediums, daB es auch in der Werbung zu neuen Konzepten und
Strategien kommen mu8, die den verinderten Bedingungen gerecht werden. Neben der
Interaktivitdt spielt der globale Charakter des Internet eine wichtige Rolle in der heutigen
Wirtschaftskommunikation, weshalb auch zu erwarten ist, da die Verwendung von

fremden Sprachen und die Kenntnis von unterschiedlichen kulturbedingten Konventionen
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als Bedingungen fiir gelungene und effektive Kommunikation an Bedeutung gewinnen
werden. Deshalb ist es wichtig, die (hier: werblichen) Kommunikationsstrategien und
—Konventionen verschiedener Sprachen bzw. Kulturen auch in elektronischen Umgebung-
en zu untersuchen und zu vergleichen. Neue Medien erfordern und entwickeln neue
medienspezifische Kommunikationsformen, deren Spezifika es zu erforschen gilt. Die
Erforschung solcher interkulturell bedingter Unterschiede und Gemeinsamkeiten kann
gewil dem Handel, dem Marketing und der Werbung sowie generell der interkulturellen
Kommunikation niitzliches Wissen zur Verfiigung stellen. Die WWW-Présenzen als eine
Werbeform im World Wide Web, dem hypermedialen Teil des Internet, bieten damit einen
aktuellen und interessanten Untersuchungsgegenstand auch fiir die Linguistik.

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit ist eine im Rahmen des von der EU geférderten
Leonardo-Aktionsprogramms am Zentrum fiir angewandte Sprachforschung der Universi-
tit Jyviskyld durchgefiihrte Pilotstudie, in der ich die WWW-Auftritte von insgesamt rund
100 finnischen und deutschen Unternehmen unter verschiedenen sprachlichen und ferner
medienbezogenen Aspekten analysiert habe. Dabei wurden die kommerziellen Webseiten
als komplexe Online-Werbungen aufgefaBt. Die wichtigsten Ergebnisse der Pilotstudie
werden im empirischen Teil der Arbeit vorgestellt. Als theoretische Grundlage fiir die
empirische Untersuchung dienen verschiedene markt- und sprachwissenschaftlich orien-
tierte Arbeiten zum Thema Werbung, Werbesprache und werbliche Kommunikation in
den herkommlichen Massenmedien. Daneben wird das WWW auf seine wichtigsten
Eigenschaften hin erldutert, wobei den neuen kommunikativen Bedingungen in Online-
Umgebungen sowie den Potentialen des Webs fiir die Werbung besondere Aufmerksam-
keit geschenkt wird. Insbesondere soll dabei versucht werden, die neueren Entwicklungs-
tendenzen und damit die Web-Werbung mit der traditionellen Werbung in Beziehung zu
setzen. Das heiit, um Werbung im Web und ihre Spezifika zu verstehen, ist Basiswissen
iiber Werbung in herkdmmlichen Medien erforderlich. Werbung wird in meiner Arbeit in
erster Linie als kommunikatives Phinomen innerhalb der Massenkommunikation behan-
delt, wobei marktwirtschaftliche, kommunikationstheoretische und linguistische Ansatz-
punkte miteinander intergriert werden, um ein moglichst vielseitiges Bild von Werbung,
ihren Grundlagen, Zielen, Funktionen und Erscheinungsformen zu geben.

Anhand von theoretischen Uberlegungen und der empirischen Analyse von Webseiten
wird in der vorliegenden Arbeit den folgenden Fragen nachgegangen: worin liegen die
grundlegenden Unterschiede zwischen herkommlichen Massenmedien und neuen Medien
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und damit zwischen traditioneller und Web-Werbung? Was ist fiir (kommerzielle)
Kommunikation in elektronischen Umgebungen charakteristisch und durch welche
Konventionen zeichnet sich Web- bzw. Online-Werbung aus? Gibt es dabei kulturbedingte
Unterschiede zwischen finnischen und deutschen WWW-Auftritten? Die werbliche
Kommunikation im Web mit ihren Erscheinungsformen scheint noch ein recht unerforsch-
tes Gebiet gerade im Hinblick auf kommunikative Konventionen und ihre Kulturgebun-
denheit zu sein. Es sieht so aus, da das Web in erster Linie entweder von technischer oder
marktwirtschaftlicher Perspektive aus betrachtet wird, wobei aber der wichtige kom-
munikative Aspekt oft unbeachtet bleibt, obwohl das Internet im wesentlichen ja ein
Kommunikationsmedium ist.

Die Arbeit gliedert sich in drei Teile: in die zweiteilige Theorie und den empirischen Teil.
Im ersten Teil, in Kapitel 2, wird die traditionelle Werbung behandelt, d. h. im wesentli-
chen die Werbung in Printmedien, Fernsehen und Rundfunk. Es werden Grundbegriffe,
Werbeformen, Aufgaben und Ziele der Werbung erldutert sowie kurz auf ihre (sprachwis-
senschaftliche) Erforschung eingegangen. Werbung wird dabei sowohl als eine kulturelle
und wirtschaftliche als auch als eine sprachlich-kommunikative Erscheinung charakteri-
siert. Als ein vermittelndes Element zwischen dem ersten und dem zweiten theoretischen
Teil werden in Kapitel 3.7. einige wesentliche Tendenzen der heutigen Werbung disku-
tiert. Der zweite Teil, Kapitel 3, befaBt sich dann mit Werbung im Internet bzw. World
Wide Web, d. h. mit Web-Werbung, Online-Werbung oder Webvertising, wie sie unter-
schiedlich genannt wird. Es werden Basisbegriffe eingefiihrt, zentrale Charakteristika des
Mediums Internet bzw. WWW erldutert und besonders die neuen kommunikativen
Bedingungen im Web behandelt und mit herkémmlicher Werbung verglichen. Anschlie-
Bend werden die wichtigsten Werbeformen im WWW vorgestellt. Im empirischen Teil, in
Kapitel 4, wird die werbliche Praxis im Web untersucht, d. h. die WWW-Auftritte ver-
schiedener finnischer und deutscher Unternehmen qualitativ analysiert. Grundlage der
Analyse sind die wichtigsten Ergebnisse der Pilotstudie des Leonardo-Projekts aus dem
Jahr 1997. Das Ziel der Analyse ist, einen Uberblick iiber die Web-Angebote der fin-
nischen und deutschen Unternehmen zu bekommen sowie auffallende medienspezifische,
strukturelle und sprachlich-stilistische Merkmale zu finden und eventuelle interkulturelle

Unterschiede aufzudecken.



TEILI
2. Werbung in traditionellen Medien

Der Themenbereich Werbung ist ein vielschichtiges und komplexes Phdnomen und kann
von unterschiedlichsten Aspekten aus betrachtet werden, was sich auch in den vielen
Definitionen von Werbung widerspiegelt. Fest steht, daB es keine einheitliche Theorie zur
Werbung gibt, sondern hichstens verschiedene Ansétze zu ihrer Untersuchung (Hennecke
1998, 4). Werbeanalysen gibt es seit Jahrzehnten eine Vielzahl: mehrere verschiedene
Wissenschaftsdisziplinen haben Werbung aus ihrer Perspektive betrachtet, u. a. die Wirt-
schaftswissenschaften, die Psychologie, die Soziologie, die Semiotik und die Sprachwis-
senschaft. Im Mittelpunkt der Untersuchungen stehen die jeweils als zentral angesehenen
Faktoren. Diese verschiedenen Ansitze sind, wie Hennecke (1998, 5) bemerkt, nicht ein-
ander ausschlieBend, sondern komplementir zu verstehen. Sie konnen sich gegenseitig be-
fruchten und ergénzen. Alle diese Perspektiven und Theorien stehen in Beziehung mitein-
ander, genauso wie Werbung selbst mit anderen kulturellen Ausdrucksformen der Gesell-
schaft in enger Beziehung steht. Deshalb ist meiner Meinung nach eine ficheriibergrei-
fende Herangehensweise bei der Analyse von Werbung erforderlich. Im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit ist ein solcher Ansatz zwar nur beschrinkt moglich, aber trotzdem soll
versucht werden, wenigstens andeutungsweise auf verschiedene Perspektiven aufmerksam
zu machen.

In den folgenden Kapiteln wird auf die Erforschung, Grundlagen, Erscheinungsformen,
Strategien und Charakteristika von traditioneller Werbung und ihrer Sprache eingegangen,
wobei Werbung sowohl als eine sozio-kulturelle und marktwirtschaftliche als auch als eine
sprachlich-kommunikative Erscheinung vorgestellt wird. Damit soll ein vielseitiger Uber-
blick iliber den Themenbereich sowie iiber seine wissenschaftliche Erforschung gegeben
werden, um ein besseres Verstidndnis vom besonderen Charakter des Phinomens Werbung
zu erhalten. Die Ausfiihrungen hinsichtlich der traditionellen Werbung sollen als Grundla-
ge fiir die Untersuchung von Werbung im Web dienen, die im zweiten Teil der Theorie
erldutert und dann an empirischen Beobachtungen an Werbetexten im WWW analysiert
wird. Die Werbung im Internet, genauer im World Wide Web, ist als eine relativ junge
Erscheinung noch ein recht wenig erforschtes Gebiet, abgesehen von vielféltigen techni-
schen und betriebswirtschaftlichen Beschreibungen des Webs. AuBerdem hat sich die
Werbung im Web selbst noch nicht etabliert, so daB es noch nicht einmal eine einheitliche
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Meinung dazu gibt, was unter Web-Werbung eigentlich verstanden wird. Wissen iiber den
spezifischen Charakter der Werbung in traditionellen Medien ist eine gute Grundlage, die
kommunikativen Bedingungen und medienspezifischen Besonderheiten der Web-Werbung
zu verstehen. Im folgenden wird zunichst ein kurzer Uberblick iiber die verschiedenen
Betrachtungsweisen und Analyseversuche von Werbung gegeben, wobei der Schwerpunkt
auf sprachwissenschaftlichen Ansitzen liegt.

2.1. Zur wissenschaftlichen Beschiiftigung mit Werbung und Werbesprache

Im Laufe der letzten Jahrzehnte ist Werbung zu einem beliebten Forschungsgegenstand
geworden. Es gibt zahlreiche Beitréige zu unterschiedlichen Aspekten der Werbung, in
denen sie analysiert, kritisiert, angegriffen und verteidigt wird. Im wesentlichen kénnen
wir zwischen zwei Betrachtungsweisen von Werbung unterscheiden: entweder wird sie als
wirtschaftliche oder als sprachlich-kommunikative Erscheinung behandelt. Fritz (1994, 9)
weist darauf hin, da3 die wissenschaftliche Beschiftigung mit Werbetexten (immer noch)
nach Bereichen getrennt erfolgt: in der Sprachwissenschaft konzentriert man sich vor
allem darauf, Werbesprache deskriptiv zu untersuchen oder pragmatische Probleme der
persuasiven Textgattung zu erdrtern. Demgegeniiber liegt das Hauptinteresse der Betriebs-
wirtschaften beispielsweise in der Planung von Umfang und Streuung sowie in der
Kontrolle von Werbung. (Fritz 1994, 9.) Heute wird m. E. der Bedarf an Interdisziplinari-
tit bei der Untersuchung von Werbung zunehmend erkannt und die Bedeutung fécheriiber-
greifenden Vorgehens betont (siehe S. 9-10); fiir die géingige Untersuchungspraxis scheint
die Feststellung von Fritz allerdings noch Giiltigkeit zu haben.

Der grundsitzliche Charakter der Werbung ist wirtschaftlicher Natur: sie ist ein Produkt
der Marktwirtschaft und dient damit immer letztendlich zur Verkaufsférderung und
Gewinnmaximierung. Aus diesem Grund lag auch der Schwerpunkt wissenschaftlicher
Forschung von Werbung lange Zeit auf einer marktwirtschaftlichen Perspektive und
Herangehensweise, die bereits in den zwanziger Jahren Basiswerke zu Formen und
Grundprinzipien der Werbung produzierte (Hennecke 1998, 22; Greule und Janich 1997,
4). Erst viel spiter duflern sich psychologische, soziologische, linguistische u. a. Ansitze
zum Thema. In ihrer Bibliographie Sprache in der Werbung teilen Greule und Janich
(1997, 3-6) die Untersuchungsansitze zum Thema Werbung grob in vier GroBbereiche
ein: 1) Werbeforschung, 2) Werberatgeber, 3) Werbewirkungsforschung und 4) Erfor-
schung der Werbesprache. Die drei ersteren werden im folgenden kurz behandelt, wonach



6

ausfiihrlicher auf linguistische Studien eingegangen wird, die sich vorwiegend auf die

sprachlichen Phinomene der Werbung konzentrieren.
2.1.1. Werbeforschung, Werberatgeber und Werbewirkungsforschung

Wie bereits angedeutet, gab es schon in den zwanziger Jahren eine Fiille von werbe- bzw.
wirtschaftswissenschaftlicher Literatur, die sich mit Formen und Prinzipien der Werbung
beschiftigte. Der erste Aufschwung der Werbeforschung ist aber erst nach dem Zweiten
Weltkrieg zu beobachten, zusammen mit dem intensiven Aufbau der Verkaufsaktivitéiten
und der Verbreitung von Markenartikeln. Von Interesse sind hier zum Beispiel die Defini-
tion und Klidrung von Werbung und ihren Grundbegriffen, ihre Funktionen, Klassifizie-
rung und Produktionsbedingungen, die Beschreibung des zugrundeliegenden Wirtschafts-
systems und die Rolle der Werbung in der Gesellschaft sowie spiter auch die Geschichte
der Werbung. Diese Forschungs- und Beschreibungsaktivitéit dauert noch bis heute fort.
Seit den fiinziger und sechziger Jahren nimmt daneben auch die Anzahl der praxisbezoge-
nen Werbe- und Werbetextratgeber stindig zu, die auch teils die Sprachverwendung mit-
einbeziehen. (Greule und Janich 1997, 4.)

Ein weiteres Forschungsgebiet der Werbung, die Werbewirkungsforschung und Werbepsy-
chologie, gewinnt am Ende der fiinfziger und in den sechziger Jahren zunehmend an
Bedeutung. Die Diskussion iiber die Wirkung von Werbung und iiber ihren manipulativen
Charakter dauert bis heute an. In diesem Zusammenhang ist besonders auf das beriihmt ge-
wordene Buch des amerikanischen Soziologen Vance Packard, The Hidden Persuaders
1957 (die deutsche Ubersetzung: Die geheimen Verfiihrer) zu verweisen, dem eine Reihe
von verschiedenen, vor allem psychologischen und soziologischen Deutungsversuchen zur
Werbung folgt. Dabei verstirken sich deutlich das allgemeine Interesse an der Erscheinung
Werbung und auch die kritischen Stellungnahmen ihr gegeniiber. Es wird z. B. diskutiert,
ob Werbung die Konsumenten so manipulieren kann, da3 sie gegen ihren Willen oder ihre
Interessen zu einer Kaufentscheidung verfiihrt werden konnen. Themengebiete dieser
werbepsychologischen Forschungsrichtung sind beispielsweise die Verstindlichkeit der
Werbung, Aspekte der Informationswahrnehmung und -verarbeitung, Methoden der
Aufmerksamkeitserregung und prinzipielle Einfliisse der Werbung auf Einstellungen und
gesellschaftliches Verhalten. (Greule und Janich 1997, 4-5.; Baumgart 1992, 16; Mockel-
mann und Zander 1975, 4; Batra 1996, 671; siche auch: Sowinski 1998a, 11-15; Rémer
1968, 20-22.)



2.1.2. Erforschung der Sprache der Werbung

Bei der Betonung von eher marktwirtschaftlichen, psychologischen und ethisch-sozialen
Aspekten blieb die in der Werbung verwendete Sprache meist weitgehend unberiicksich-
tigt und der Bereich der Werbung war lange nur eine Doméine wirtschaftswissenschaftli-
cher und psychologischer Analysen. Abgesehen von vereinzelten linguistischen Analysen
der fiinfziger Jahre fangt das Interesse der Linguistik an der Werbung und ihren sprachli-
chen Besonderheiten erst in den sechziger und siebziger Jahren stark zu wachsen an.
Hennecke (1998, 100) sowie Greule und Janich (1997, 6) stellen fest, da die Tatsache,
daB Werbung so spit als Gegenstand der Linguistik entdeckt wurde, mit der friiheren,
meist einseitig negativen Bewertung von Werbung und der damit verbundenen kritischen
Haltung gegeniiber der Werbung zusammenhingt. Werbung wurde lange negativ als Uber-
redung oder Manipulation bzw. zweckbestimmte Beeinflussung von Adressaten definiert
und daher wurden Werbetexte durch sprachkritische Untersuchungen als “unlautere”,
“persuasive Sprachform” abgelehnt und nicht als forschungswiirdig angesehen. Erst mit
dem Abbau der Vorurteile gegen Werbung als Manipulation, mit der wachsenden kommu-
nikativen Kompetenz der Adressaten und der immer wichtiger gewordenen Rolle der
Werbung als Form der Kommunikation und auch Kunst war es moglich, das Phinomen
“objektiv” zu forschen. (Hennecke 1998, 27; 100; Greule und Janich 1997, 5-6; Méockel-
mann und Zander 1975, 4; Fritz 1992, 67.)

Als das erste sprachwissenschaftliche "Standardwerk" zur Werbesprache wird Ruth
Romers 1968 erschienene umfangreiche und detaillierte Untersuchung Sprache der Anzei-
genwerbung betrachtet. Zum Beispiel diskutiert Romer das Verhéltnis von Werbesprache
und Gemeinsprache und geht der Frage nach, ob Werbesprache eine Sondersprache ist
(siehe: Romer 1968, 202-223). Das Diskussionsthema Sonder- bzw. Fach- versus Allge-
meinsprache taucht seitdem in zahlreichen Untersuchungen zur Werbesprache auf, obwohl
es in der heutigen, pragmatisch orientierten Fachsprachenforschung von eher unterge-
ordnetem Interesse ist. Uber die Abgrenzungsversuche der Werbesprache hinaus analysiert
Romer die Formen der Wortbildung, der Wortwahl, des Satzbaus und der Rhetorik.
Besondere Aufmerksamkeit wird dabei den Erscheinungsformen der semantischen Auf-
wertung und verschiedenen rhetorischen Stilmitteln gewidmet (siehe: Rémer 1968).
Romers vielbeachtete Untersuchung wird wegen ihrer Breite und Detailliertheit auch heute
noch gerne zitiert. Mit Greule und Janich (1997, 6) bin ich jedoch der Meinung, da8
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Romers Werk aufgrund ihres Alters und der Schnellebigkeit einer Kommunikationsform

wie der Werbung heute in mancher Hinsicht schon iiberholt ist.

Weitere linguistische Untersuchungen zum Thema Werbesprache konzentrieren sich vor-
wiegend auf einzelne linguistische Teilaspekte der Werbung und Werbesprache. Analysen
zu speziellen sprachwissenschaftlichen Aspekten beziehen sich z. B. auf Wortschatz
(Wortwahl, Wortarten,Wortbildung sowie Fremdsprachiges), Phraseologie, Syntax
(Satzlidnge, unvollstindiger Satz), Textsorten und Textgrammatik, Pragmatik, Semiotik
und Semantik, Werbestrategien und Rhetorik. Eine gute Ubersicht bietet die Bibliographie
von Greule und Janich (siehe: Greule und Janich 1997, 3). Es ist festzustellen, daB die
sprachwissenschaftlich ausgerichtete Forschungsliteratur zur Werbung seit den siebziger
Jahren stark zugenommen hat und auch andere Werbemittel neben der Anzeige, vor allem
der Fernsehspot, als Untersuchungsgegenstand entdeckt wurde (Greule und Janich 1997,

_6). Neben Romer (1968) sind als wichtige Arbeiten zur Werbesprache u. a. die von
Baumgart (1992)", Bechstein (1987)%, Méckelmann und Zander (1975)%, Brandt (1973)",
Flader (1976)°, Januschek (1976)¢ und Conen (1985)" zu nennen. Am besten untersucht
sind Slogans oder Einzelsitze der Werbesprache. Bei den einzelnen Aspekten der Werbe-
sprache werden beispielsweise werbesprachliche Elemente wie Marken-, Produkt- und
Firmennamen sowie Slogans, Text und Bild in der Werbung oder auch einzelne Produkt-
gattungen und Werbetexte analysiert. Besonders die Slogans sind wegen ihrer zentralen
Bedeutung fiir die Werbung viel untersucht worden und stellen bis heute meistens die
Textgrundlage der werbesprachlichen Analysen dar. (Greule und Janich 1997, 3; 5-6; 14-
35; Hennecke 1998, 27; sieche auch: Sowinski 1998a, 17-18.)

! M. Baumgart (1992), Die Sprache der Anzeigenwerbung.

2 G. Bechstein (1987), Werbliche Kommunikation. Grundinformationen zur semiotischen Analyse von
Werbekommunikaten.

3 J. Mockelmann und S. Zander (1975), Form und Funktion der Werbeslogans.

4 W. Brandt (1973), Die Sprache der Wirtschaftswerbung: ein operationelles Modell zur Analyse und
Interpretation von Werbungen im Deutschunterricht.

3 D. Flader (1976), Strategien der Werbung.
6 F. Januschek (1976), Sprache als Objekt: ‘Sprechhandlungen’ in Werbung, Kunst und Linguistik.

"p. Conen (1985), Wirkung von Werbesprache.



9

Die Tendenz zur Spezialisierung auf Einzelaspekte der Werbung verstirkt sich weiter in
den achtziger Jahren, wobei auch die Themenvielfalt groBer wird. Auch das Bild wird
mehr und mehr in die Analysen miteinbezogen. Bei den meisten sprachwissenschaftlichen
Untersuchungen wurde vorrangig vom Textmaterial der Anzeige ausgegangen und dem
Bild eine eher untergeordnete Rolle eingerdumt, weil das Verbale, der Text, als wichtiger
fiir Wirkung und Erfolg der Werbung erachtet wurde. Demgegeniiber betonten die werbe-
wirtschaftlichen Ansitze ja die Wichtigkeit des Bildes und die verbale Sprache wurde
weitgehend vernachlissigt. (Greule und Janich 1997, 6.) In der Semiotik wurde dann
spiter darauf aufmerksam gemacht, daBl eine Werbebotschaft zumeist aus zwei Kodes be-
steht, die zusammen interpretiert und analysiert werden sollen. Seit den neunziger Jahren
iiberwiegen weiterhin spezielle Fragestellungen. Untersuchungen zur Hérfunk- und Fern-
sehwerbung werden immer héufiger und sind auch nicht in erster Linie oder nicht nur
sprachwissenschaftlich orientiert. Pragmatische Aspekte, die mit der Durchsetzung prag-
matischer Theorien und Sprechaktanalysen in der Linguistik der siebziger Jahre auch auf
die Forschung der Werbekommunikation bezogen wurden, werden heute breit untersucht.
(Greule und Janich 1997, 6-7; Sowinski 1998a, 18.) Als weitere beliebte Themen der
Werbesprachforschung der neunziger Jahre sind Untersuchungen zum Fremdsprachenein-
fluBl (meistens Anglizismen) sowie von einzelnen Produktgattungen die Autowerbung und
dariiber hinaus die Beschiftigung mit Werbung im Unterricht zu erwéhnen. (Greule und
Janich 1997, 6-7; 22-24; 26-27; 35-44.)

Bechstein (1987, 332-333) teilt die Analysen zur Werbung innerhalb der (germanistischen)
Sprachwissenschaft zusammenfassend in vier Hauptbereiche ein und zwar in: (1) Untersu-
chungen, die sich auf die rein linguistische Problemstellung konzentrieren, (2) Untersu-
chungen, die extralinguale Zeichensysteme beriicksichtigen, (3) Untersuchungen, die prag-
matische und semantische Aspekte von Werbung thematisieren, und (4) Untersuchungen,
die danach streben, 8konomische, gesellschaftliche und politische Bedingungen im Kon-
text mit Werbung zu analysieren, unter besonderer Beriicksichtigung der Funktion der
Sprache. Es kann festgestellt werden, daf die ersten werbesprachlichen Arbeiten stark
sprachsystematisch orientiert waren und erst viel spéter von einer neueren, pragmatisch
orientierten Linguistik ersetzt wurden. Auch heute noch werden vielfach sprachsystema-

tisch ausgerichtete Untersuchungen durchgefiihrt.

Hennecke (1998, 4) beispielsweise meint, daB8 gerade bei linguistischen Analysen ein
Mangel darin liegt, daB pragmatische, auBertextuelle sowie kulturelle Faktoren nicht aus-
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reichend beriicksichtigt werden und nach wie vor der sprachsystematische Aspekt domi-
niert. Bechstein bemiiht sich im Rahmen ihrer Arbeit Werbliche Kommunikation (1987)
erstmals um eine Zusammenfassung ficheriibergreifender Untersuchungsergebnisse. Mit
ihrem interdisziplinidren Forschungsansatz will sie zeigen, daB nur unter Beriicksichtigung
aller Aspekte der Werbung eine ganzheitliche Analyse ihrer Gestaltungselemente, Inhalte
und Wirkungsdimensionen zu realisieren ist. (Siehe: Bechstein 1987, 585.) Auch Henne-
cke (1998) versucht in ihrer sich auf semiotische Analysen stiitzenden Dissertation Kultur-
wissenschaftliche Aspekte der Produktwerbung in den neuen Bundesldndern, dem An-
spruch an eine interdisziplinidre Untersuchungsperspektive gerecht zu werden, indem sie
den Zusammenhang zwischen Sprache, Gesellschaft, Kultur und Kommunikation bei der

Analyse von Werbetexten zu beachten sucht.

Gerade in der Unméglichkeit, Werbung und ihre Sprache aus rein linguistischer Sicht zu
analysieren, ausschlieBlich mit linguistischen Konzepten aufzufassen und Schlufolgerun-
gen zu ziehen, zeigt sich m. E. deutlich die Komplexitit und Vielschichtigkeit des The-
mas. Werbung und damit auch ihre Sprache ist niemals nur ein linguistisches, sondern
immer zugleich auch ein wirtschaftliches, gesellschaftliches und kulturelles Phinomen.
Werbung, und so auch ihre Sprache, steht in einer engen Wechselbeziehung mit gesamtge-
sellschaftlichen Erscheinungen. Wie z. B. Nord (1996, 67-68) feststellt, wird Werbung
stets von dufleren Faktoren gesteuert, wie vom vorherrschenden Ideologiesystem, den 6ko-
nomischen Voraussetzungen sowie den vorhandenen Kommunikationsbedingungen und
-bediirfnissen. Weil Werbung neben sprachlichen auch 6konomische, psychologische,
soziologische u. a. Komponenten hat und eine besondere Form der Kommunikation dar-
stellt, sollte das Phinomen so weit wie jeweils moglich im Zusammenhang allen diesen
Aspekten betrachtet werden. AuBerdem kann sich eine Analyse von Werbung nicht nur auf
das Verbale beschrinken, sondern muf8 auch das Bildliche miteinbeziehen. Die vorliegen-
de Arbeit beansprucht keine vollstindige Werbeanalyse und wird sich daher vornehmlich
an den fiir sie relevanten Gesichtspunkten orientieren, wobei im Mittelpunkt die Betrach-
tung von Werbung aus kommunikativer Sicht stehen soll. Die Beriicksichtigung all der
oben genannten Aspekte wiirde den Rahmen der Arbeit sprengen. Trotzdem wird versucht,
die Erscheinung Werbung im Kontext ihrer gréBeren Rahmenbedingungen anzusehen und
diese Faktoren bei der Analyse zu beachten.
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2.2. Charakterisierung von Werbung
2.2.1. Werbung als Bestandteil der Kultur

In den vorherigen Kapiteln wurde ein kurzer Uberblick iiber die verschiedenen For-
schungsansitze zur Werbung gegeben, wobei der Schwerpunkt auf linguistischen Aspek-
ten lag. Es stellt sich nun die Frage, was Werbung, die friiher auch als “Reklame” und
“Propaganda” bezeichnet wurde, nun eigentlich ist. Beeinflussung und Manipulation von
Bediirfnissen und Wiinschen der Konsumenten, wie von kritischen Stimmen behauptet
wird? Vermittlung von Informationen? Kommunikation? Unterhaltung? Kunst? Die
verschiedenen Herangehensweisen und Definitionsversuche reflektieren die Vielfalt der
Denkweisen und Meinungen iiber Werbung, iiber deren Wirkung und Bedeutung fiir
Gesellschaft und Konsumenten keine Einigkeit zu herrschen scheint. Wir werden téglich
durch die verschiedensten Medien mit Werbebotschaften konfrontiert und Werbung
scheint eine auffillige und allgegenwiirtige Erscheinung unserer Gesellschaft zu sein. Die
Rolle der Medien - Zeitungen, Fernsehen, Rundfunk, Internet u. a. - im Leben heutiger
Menschen ist so bedeutend, daB wir laut Mikeld (1996, 19) sozusagen in einer Medienkul-

tur leben - wir gehen mit und durch Medien um.

So beeinflussen die verschiedenen Medien und damit auch die Werbung notwendigerweise
das offentliche und private Leben der Gesellschaft: unsere Lebensstile, Werte und Vorstel-
lungen. Werbung interagiert auch mit anderen Formen der Kommunikation (z. B. in
Literatur und Kunst) und beeinflufit sogar die Sprache selbst (Dyer 1989, 73). Durch die
von den Medien vermittelten Informationen und Erlebnisse gestalten wir auch zunehmend
unsere eigene Identitit. Werbung ist damit ein integrativer Bestandteil der heutigen Kultur
und Gesellschaft, wobei ihre Funktion weit iiber die reine Absatzférderung hinausgeht: sie
vermittelt symbolische Bedeutungen, gesellschaftliche und kulturelle Werte, Normen,
Leitbilder und damit Ideologie, Mode, Trends und Tendenzen in Verbindung mit neuen
Produkten und Dienstleistungen. Mit den Produkten kaufen wir sozusagen gleichzeitig
verschiedene Gefiihle, Werte und Ideologien. Werbung schafft also soziale Orientierung.
Zum einen ist sie an den bestehenden Werten und Normen ausgerichtet, zum anderen kann
sie aber auch das Verhalten der Menschen verindern. (Hennecke 1998, 2; Nord 1996, 61;
Stolze 1998, 98; siehe auch: Sporri 1993, 158.) Deshalb reagiert Werbung auch schnell auf
soziale und gesellschaftliche Verinderungen und verarbeitet diese in ihren Botschaften -
schon um erfolgreich zu sein, mul Werbung mit der Zeit gehen. (Hennecke 1998, 4; Nord
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1996, 61.) Die Verinderungen an vorherrschenden Werten beeinflussen z. B. betriichtlich
die Inhalte der Werbung, was u. a. an der heutigen Sensibilitit fiir 6kologische, gesell-
schaftspolitische und wirtschaftliche Probleme zu sehen ist (vgl. Iltanen 1992, 164;
Hennecke 1998, 22).

Weil Werbung stets in ihren jeweiligen historisch-kulturellen Kontext eingebettet ist, kann
sie als Seismograph der kulturellen Zustinde sowie der Entwicklung von Einstellungen
und Werten in modernen Gesellschaften betrachtet werden (Nord 1996, 61; Schroder
1998; siehe auch: Hennecke 1998, 2). So ist Werbung zugleich ein Spiegel ihrer jeweili-
gen Zeit und ein Spiegel der jeweiligen Kultur. Kultur spiegelt sich oft unbewuBt auf ver-
schiedene Weisen in Werbetexten wider - in bestimmten Formulierungen, in der Verwen-
dung von Bildern und Stereotypen usw. (vgl. Stolze 1998, 97). Tatsdchlich weisen viele
formale, inhaltliche, thematische u. a. Aspekte der Werbungen auf kulturgebundene Ein-
stellungen, Vorstellungen und Werte hin. Werbebotschaften reflektieren also sowohl den
Zeitgeist als auch die Kultur, der sie entstammt, was sie zu einem enorm interessanten

Untersuchungsgegenstand macht.
2.2.2. Werbung als Teil vom Marketing
2.2.2.1. Zum Marketing

Eine weitere Orientierungshilfe zur Charakterisierung von Werbung bieten die Wirt-
schaftswissenschaften. Aus marktwirtschaftlicher Sicht ist Werbung ein Teil des Marke-
ting. Marketing ist auf unterschiedlichste Weise definiert worden, wobei sich die herr-
schenden Denkweisen widerspiegeln. Ganz einfach und komprimiert versteht Duden
(1989, 990) unter Marketing “Ausrichtung eines Unternehmens auf die Forderung des
Absatzes durch Werbung, Beobachtung u. Lenkung des Marktes sowie durch entsprechen-
de Steuerung der eigenen Produktion”. Am einfachsten bedeutet Marketing also Ver-
kaufsférderung, die mit Hilfe von Werbung und anderen Mitteln durchgefiihrt wird. Von
auBen ist Marketing die sichtbarste Tétigkeit eines Unternehmens und dient als vermit-
telndes Glied zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden (Lahtinen et al. 1990, 3;
Anttila und Iltanen 1994, 23). Ausgangspunkt des Marketing sind die Mirkte selbst und
die dort herrschenden Bediirfnisse (Anttila und Iltanen 1994, 12). Die wichtigste Aufgabe
des Marketing sehen Lahtinen et al. (1990, 2) darin, die Nachfrage durch das Angebot zu
befriedigen, indem die Nachfrage durch Marktforschung erldutert, durch Marketingma@-
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nahmen beeinflut und schlieBlich durch Produktentwicklung, effiziente Distribution und
gutes Service befriedigt wird.

Rope und Vahvaselké (1993) betonen allerdings die neuere, ganzheitlichere Betrachtungs-
weise im heutigen Marketing. Sie definieren modernes Marketing als eine Kette von Er-
eignissen, die die Vorstellungen einer bestimmten Zielgruppe beeinflufit, dabei die ihren
Bediirfnissen entsprechenden Giiter produziert und mit Hilfe von Kommunikation danach
strebt, mit der Geschiftsidee iibereinstimmende Ziele zu erreichen. Diese Formulierung
beinhaltet bestimmte zentrale Elemente, die modernes Marketing charakterisieren. Danach
ist Marketing als prozeBartiges, zielstrebiges Handeln anzusehen, das sich am ausgewéhl-
ten Segment bzw. an der entsprechenden Zielgruppe orientiert, auf den Bediirfnissen die-
ser Zielgruppe basiert, die Images der Menschen beeinfluit, die Produktion und die ganze
Organisation lenkt, zur Erreichung der Ziele kommuniziert und immer die Ziele und Auf-
gaben der Organisation verwirklicht. Im Mittelpunkt des modernen Marketing stehen laut
Rope und Vahvaselki die Kundenorientierung und die Ganzheitlichkeit: statt das jeweilige
Produkt zu verkaufen, ist das Ziel heute vielmehr, den Kunden dazu zu bringen, das eigene
Produkt auszuwihlen und zu kaufen. Der Ausgangspunkt des kundenorientierten Marke-
ting sind die gewihlten Zielgruppen bzw. Segmente, fiir die gezielt separate Angebote
erarbeitet werden sowie die Bediirfnisse dieser Zielgruppen. (Rope und Vahvaselkd 1993,
33; 9; 15-16; siche auch: Anttila und Iitanen 1994, 12-13; 34.)

In der Praxis bedeutet die Kundenorientierung des Marketing also, da3 die Bediirfnisse der
Kunden (im Gegensatz etwa zur Nachfrage) zum zentralen Element des Unternehmens
geworden sind (Lahtinen et al. 1990, 6). Im Mittelpunkt der Marketing-Manahmen steht,
im Gegensatz zum traditionellen Marketingkonzept, das vom Produkt und der optimalen
Gewinnerzielung ausgeht (Rang 1997; Kriimmel 1996), der Konsument. So bestehen die
Aufgaben des Marketing vor allem darin, die Bediirfnisse der Kunden zu erforschen und
diesen Bediirfnissen entsprechende Produkte und Dienstleistungen herzustellen, iiber diese
durch verschiedene Mittel zu informieren und sie schlieBlich den Kunden zu vermitteln.
(Anttila und Itanen 1994, 58). Die Aufgaben des Marketing beziehen sich insgesamt auf
innere und duBere Aufgaben des Unternehmens. Die inneren Aufgaben sind mit der
inneren Verwirklichung vom Marketing-Erfolg des unternehmerischen Handelns verbun-
den. Dazu gehoéren z. B. die Marktforschung, die Wahl der Kundenzielgruppen, die Ent-
scheidungen iiber Preisbildung und Distribution, der Aufbau des Kundendienstes und die
Marketingplanung. Die dueren Aufgaben des Marketing beziehen sich dagegen auf die
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Schaffung und Erhaltung von Kundenbéziehungen. Zu duBeren Aufgaben des Marketing
zdhlen dann u. a. die Bekanntmachung des Unternehmens in der Zielgruppe, der Aufbau
des angestrebten Images, das Informieren und Durchfiihren der Distribution sowie die
Marktkommunikation. (Rope und Vahvaselki 1993, 34-35; 164.)

Werbung wird als eines der vier Instrumente der Marktkommunikation angesehen und da-
mit zu einem groBeren Ganzen zugeordnet. Die anderen drei marktkommunikativen Mittel
sind der personliche Verkauf, die Offentlichkeitsarbeit bzw. PR und die Verkaufsforde-
rung bzw. Sales Promotion (Rope und Vahvaselkd 1993, 35; Lahtinen et al. 1994, 7;
Kitchen 1999, 24; Ilitanen 1982, 11; siehe auch: Kotler 1997, 604-605). Alle vier Instru-
mente werden in der Praxis in die ganze Marketingstrategie des Unternehmens integriert:
die Ziele der Marktkommunikation sind mit den gesamten Marketingzielen des Unterneh-
mens verbunden, die je nach Situation, Produkt und Kundenschaft variieren. Marktkom-
munikation zielt insgesamt u. a. darauf ab, ein konsistentes Bild vom Unternehmen zu
vermitteln, das Unternehmen und dessen Produkte bekannt zu machen, die Einstellungen
der Kunden zu beeinflussen, das Image des Unternehmens zu verbessern, den Absatz zu
férdern und die Kundenzufriedenheit zu erreichen. (Bokowsky 1996; Lahtinen et al. 1994,
3;7; 1990, 198; vgl. Anttila und Iltanen 1994, 220.) Hauptziel vieler neuer Kommunika-
tionskonzepte ist laut Bokowsky (1996) die stirkere Bindung des Kunden an das Unter-

nehmen und seine Produkte.
2.2.2.2. Werbung als Instrument der Marktkommunikation

Aus marktwirtschaftlicher Sicht wird Werbung also als Instrument der Marktkommunikati-
on, ein Element im sog. Kommunikationsmix (Verbindung von Werbung, PR, Verkaufs-
forderung, personlichem Verkauf) betrachtet. In der Praxis 148t sich das Kommunikations-
mix schwer in einzelne Teile zergliedern (Lahtinen et al. 1994, 110) und im Hinblick auf
das Ergebnis der Kommunikation spielt auch keine Rolle, ob ein Mittel als Werbung oder
als PR oder als etwas anderes aufgefafit wird. Werbung mufl immer als Teil des gesamten
Marketing der Produkte betrachtet werden, der mit den Zielen des Unternehmens verbun-
den ist. Viele Definitionen von Werbung betonen das Beeinflussungsstreben der Werbung,
z. B. die meisten linguistischen Ansitze. Auch in Gablers Wirtschaftslexikon (1979) wird
Werbung zunichst definiert als “Gesamtheit aller Maf3nahmen, durch die Einzelpersonen
oder Personenmehrheiten in ganz bestimmter Weise veranlafit werden sollen, Werbe-

zwecke so in sich aufzunehmen, daf3 diese bei der Bildung von Einstellungen und Meinun-
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gen sowie beim Fllen von Entscheidungen, die sich auf das Objekt der Werbung bezie-
hen, zur Geltung kommen”. Weiter sei Werbung im weitesten Sinne “eine Beeinflussungs-
Sform durch die versucht wird, die von ihr Umworbenen fiir den Werbezweck zu gewinnen”
(Seyffert). (Sellien und Sellien 1979, 2147.)

Nach Kotlers Auffassung ist Werbung "jede bezahlte Form unpersonlicher Prisentation
und Promotion von Gedanken, Produkten oder Dienstleistungen durch einen identifizier-
ten Sponsor"” (Kotler 1997, 637; vgl. Kitchen 1999, 9; 24; Wright et al. 1982, 9). Dazu
kann noch hinzugefiigt werden, daB diese Prisentation bzw. Information zumeist in ver-
schiedenen Massenmedien durchgefiihrt wird (Lahtinen et al. 1994, 112; siche auch: Rope
und Vahvaselkd 1993, 180). So werden als typische Merkmale der Werbung ihre Unper-
sonlichkeit, Offentlichkeit und der massenmediale Charakter genannt. Daraus, daB Wer-
bung eine Form von Massenkommunikation darstellt, erfolgen weitere zentrale Charakte-
ristika, auf die ausfiihrlicher spiter, unter Punkt 2.2.3., bei Betrachtung von Werbung als
Kommunikation eingegangen wird. Um auch hier noch den kommunikativen Aspekt zu
betonen, ist schlieBlich die Definition von Rope und Vahvaselké anzufiihren, wonach
Werbung als Kommunikationsmittel des Marketing aufgefat wird als kommerzielle Kom-
munikation, die von einem identifizierbaren Sender bezahlt worden ist und die auf Be-
kanntmachung, Aufbauen des erwiinschten Images und Forderung des Absatzes abzielt
(Rope und Vahvaselkd 1993, 180).

2.2.2.3. Werbeformen

Werbung kann zunéchst in wirtschaftliche und nicht-wirtschaftliche Werbung unterschie-
den werden. WerbemaBnahmen, die sich auf wirtschaftliche Zwecke beziehen, werden
Wirtschaftswerbung genannt. Den weitaus groSten und auffilligsten Teil der Werbung
macht die Absatz- bzw. Konsumgiiterwerbung (auch: Warenwerbung) aus (in Abgrenzung
etwa zu Firmen- oder Personalwerbung) und sie ist auch der Gegenstand der meisten
Untersuchungen zur Werbung. Im weiteren Sinne umfa8t Werbung aber auch solche fiir
politische, religiose, kulturelle, ideelle u. a. Zwecke. Gelegentlich werden diese auBer-
okonomischen WerbemaBnahmen als Propaganda bezeichnet. (Sellien und Sellien 1979,
2147; Hennecke 1998, 25; Sowinski 1998a, 7-10; Vestergaard und Schrgder 1985, 1;
Koskensalo 1995, 12; siehe auch: Kotler 1997, 637.) Unter Wirtschaftswerbung bzw.
kommerzieller Werbung unterscheiden Vestergaard und Schrgder (1985, 1) erstens Image-
bzw. Prestigewerbung (prestige/ goodwill advertising), wo Unternehmen fiir ein bestimm-



16

tes Image werben, zweitens Business-to-Business- bzw. Industriewerbung (industrial/
trade advertising), wo ein Unternehmen anderen Unternehmen gegeniiber fiir seine Pro-
dukte oder Dienstleistungen wirbt und die man als communication between equals be-
zeichnen konnte, und drittens Consumer- bzw. Konsumentenwerbung (commercial consu-
mer advertising) (auch: Waren- oder Absatzwerbung), wobei die Unternehmen fiir ihre
Produkte individuellen Konsumenten gegeniiber werben und die als communication bet-
ween unequals aufgefaBt werden kann (Vestergaard und Schrgder 1985, 1-2; Dyer 1982,
4-5).

Weiterhin konnen Werbeformen nach dem Medium klassifiziert werden. In dieser Hinsicht
wird Werbung durch die Internationale Handelskammer in Medienwerbung (Anzeigen-,
Fernseh-, Rundfunk-, Film-, AuBen- und Verkehrsmittelwerbung), Direktwerbung und
sonstige Werbung und Verkaufsforderung (Promotionen, Messen, Aufstellungen, Laden-
werbung, Sponsoring®) eingeteilt (Anttila und Iltanen 1994, 260; litanen 1982, 12; 1992,
52; Leikas 1983, 8). Zu den wichtigsten Werbemedien bzw. Werbetrdgern zéhlen somit im
wesentlichen Printmedien, Fernsehen, Rundfunk und Kino, die hier als traditionelle Wer-
bemedien verstanden werden, und heute auch das Internet, das sich als Werbetréger durch
bestimmte Charakteristika von den klassischen Medien auszeichnet. Das jeweils gewihlte
Werbemedium beeinfluBt auch die Inhalte der Werbebotschaften, weshalb z. B. bei der
Werbeplanung gleichzeitig iiber die Werbebotschaften und Werbetriger entschieden wird
(siehe z. B. Anttila und Iltanen 1994, 291).

Uber diese elementaren Unterscheidungen nach Zielgruppe und Medium hinaus kann
Werbung noch nach zahlreichen Formen weiter klassifiziert werden. Hennecke (1998, 25)
fithrt einige mogliche grobe Unterscheidungen in Anlehnung an das Klassifikationsschema
von Behrens (1975) an. Danach kann Werbung unterschieden werden u. a. nach der Art
der verwendeten Werbemittel (z. B. Anzeigenwerbung, Werbespots), der Ausrichtung der
Werbemittel auf bestimmte Sinnesorgane (z. B. visuelle oder akustische Werbung), der
Art der Werbeziele (z. B. Expansionswerbung), dem Verwendungszweck der Werbe-
objekte (z. B. Konsumgiiterwerbung, Werbung fiir Dienstleistungen), der Wirkung auf das
BewuBtsein der Werbesubjekte (Informativ- bzw. Suggestivwerbung, oft gemischt) und
andere. (Hennecke 1998, 25.)

8 Mit Sponsoring ist die direkte finanzielle oder sachliche Unterstiitzung einer bestimmten Leistung gemeint,
die fiir die Zielgruppe von Interesse ist (Kriimmel 1996).
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2.2.3. Werbung als Kommunikation

In den vorhergehenden Kapiteln wurde Werbung als Teil von MarketingmaBnahmen der
Unternehmen betrachtet. An mehreren Stellen wurde dabei darauf hingewiesen, dafl
Werbung als ein kommunikativer Proze anzusehen ist und eine besondere Form der
Kommunikation unter bestimmten Grundbedingungen darstellt. Als Instrument der Markt-
kommunikation wurde Werbung als kommerzielle Kommunikation mit spezifischen Zielen
bezeichnet. Im folgenden soll sie nun als kommunikatives Phinomen innerhalb der
Massenkommunikation niher erldutert werden, um sie in ihren kommunikativen Zusam-
menhiéngen besser zu erfassen. Die Vielfalt aller moglichen Kommunikationsmodelle wird
nicht im einzelnen diskutiert, sondern es werden lediglich die wichtigsten Merkmale der
klassischen Werbekommunikation beleuchtet. Vor allem soll hier der massenmediale
Charakter der traditionellen Werbung hervorgehoben werden, in Abgrenzung zu dem
Charakter der im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit zu behandelnden neuen computer-
gestiitzten Werbemedien, die sich durch andere kommunikative Bedingungen auszeichnen.

2.2.3.1. Zu Kommunikation und Kommunikationsmodellen

Der Begriff der Kommunikation 148t sich aus dem lateinischen communis (= gemeinsam)
agere (= handeln, tun) oder communicare (= vereinigen, sich besprechen) ableiten und
wird heute vorwiegend auf die sprachliche Verstindigung und auf den Austausch von
Signalen mit verschiedenen Zeichen in sozialen Interaktionen bezogen (Sowinski 1998a,
20). Trotz Schwierigkeiten bei der genauen Definition von Kommunikation sind sich die
meisten Forscher dariiber einig, daB ein wesentliches Merkmal der Kommunikation in
ihrer Absichtlichkeit und Gerichtetheit besteht. Teilweise wird auch von der Intentionalitéit
als zentralem Kriterium der Kommunikation gesprochen, was wenigstens fiir den Bereich
der Werbung entscheidend ist. (Hennecke 1998, 52.) Bechstein (1987, 3) definiert Kom-
munikation im allgemeinen als “den zielgerichteten Vorgang der Bedeutungsvermittlung

und der Interaktion zwischen verschiedenen Individuen”.

Der Verlauf eines Kommunikationsprozesses kann anhand von verschiedenen Kommuni-
kationsmodellen skizziert werden, die ihn nach seinen Hauptkomponenten, d. h. nach den
an der Kommunikationssituation beteiligten Faktoren, erfassen. Die verwendeten Termini
variieren je nach Forschungsrichtung. Als zentrale Elemente eines Kommunikations-

vorgangs werden zumeist u. a. Sender bzw. Kommunikator, Empfinger bzw. Rezipient,
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Information bzw. Message, Ubermittlungskanal, Funktion und Reaktion aufgefafit. Je
nachdem, aus welcher Perspektive das Phinomen betrachtet wird, konnen verschiedene
Faktoren von unterschiedlicher Relevanz sein (Hennecke 1998, 53). Grundsitzlich kénnen
drei unterschiedliche Kommunikationsmodelle erarbeitet werden, die sich nach dem
Verhiltnis von Sender und Empfinger differenzieren: 1) intrapersonale Kommunikation,

2) interpersonale Kommunikation und 3) Massenkommunikation (Bechstein 1987, 4-5).

Bei der intrapersonalen Kommunikation geht es um eine Form eines inneres Monologes,
wo Sender und Empfinger gleich sind. Im Fall der interpersonalen Kommunikation stehen
die Teilnehmer der Kommunikation in direktem Kontakt zueinander - die Kommunikation
kann face-to-face oder iiber einen Vermittlungskanal erfolgen - und die Rollen von Sender
und Empfinger sind austauschbar. Dabei geschieht die Ubernahme der jeweiligen Rolle
meistens spontan. (Bechstein 1987, 4-5.) Die interpersonale Kommunikation kdnnte somit
als two-way communication bzw. Mehrwegkommunikation bezeichnet werden (siehe z. B.
Vestergaard und Schrgder 1985, 14). Eines der allgemein bekanntesten Kommunikations-
modelle der interpersonalen Kommunikation stellt wohl das sehr einfache Modell von
Shannon und Weaver (sieche Abb. 1) dar, wo auch der technische Aspekt des Mediums
intergriert ist.

STINATION

Abb. 1: Kommunikationsmodell nach Shannon & Weaver (1964, 7)

In diesem Modell wird zwischen den Hauptkomponenten Sender ("information source”)
und Empfinger ("destination"”) liber einen bestimmten Vermittlungskanal ("transmitter")
bzw. Medium eine Information bzw. Botschaft/Nachricht ("message") vermittelt. Dabei
kann der Vorgang natiirlich auch umgekehrt werden: die Funktionen von Sender und
Empfinger werden stiandig hin und her gewechselt, obwohl das am hier zitierten Modell
nicht so dargestellt wird. Nach Oenicke (1996, 62) ist das Modell ein typisches Beispiel
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fir Telekommunikation, wenn es wechselseitig und austauschbar vorgestellt wird.
(Sowinski 1998a, 20; Oenicke 1996, 62-63; Koskensalo 1995, 13-15.)

Das dargestellte Modell von Shannon und Weaver ist zu Recht hiufig wegen seiner uni-
direktionalen Betonung kritisiert worden. Ein Modell wie das oben dargestellte, beschreibt
den tatsdchlichen Charakter der Kommunikation nur mangelhaft, weil es von einer
linearen Auffassung der Kommunikation ausgeht. Demnach erscheint Kommunikation in
erster Linie als ein einseitig gerichteter ProzeB, was der Wirklichkeit nur selten entspricht.
Dazu bemerkt Hennecke (1998, 53), die Werbekommunikation vor allem aus semiotischer
Perspektive betrachtet, daB Kommunikation aus dieser informationstheoretischen Sicht vor
allem als Prozef betrachtet wird, in dem Botschaften linear iiber Medien vermittelt
werden. Modelle, wie z. B. das von Shannon und Weaver, gehen meistens vom Sender
aus und die Ursachen fiir unbeabsichtigte Wirkungen werden in erster Linie in MiBver-
stindnissen oder Storquellen gesucht, nicht so sehr in der verschiedenen kulturellen und
sozialen Disposition der Interaktanten. In der Semiotik wird Kommunikation dagegen als
Produktion und Austausch von Bedeutungen aufgefaBit, wobei die Perspektive mehr
empfingerorientiert ist. Wenn die Botschaft anders verstanden wird als urspriinglich
beabsichtigt, werden die Ursachen eher in den kulturellen Unterschieden zwischen den
Kommunikationsbeteiligten als etwa in Miiverstdndnissen gesucht. (Hennecke 1998, 53-
54; siehe auch: Koskensalo 1995, 14-15.)

Anzumerken ist, daB} das angefiihrte Modell - wie alle Modelle - nur eine starke Verein-
fachung ist und die wirklichen Kommunikationsprozesse natiirlich viel komplexer und
durch Wechselseitigkeit der Kommunikation gepriigt sind. Deshalb sind auch laut Sowins-
ki (1998a, 20-21) differenziertere Modelle erforderlich, in denen die einzelnen Komponen-
ten genauer erfaBBt werden. So kénnen zunéchst unter dem Sender-Bereich solche Faktoren
beriicksichtigt werden, wie z. B. die Funktion des Senders innerhalb des Kommunikations-
vorgangs, bestimmte dkonomische Intentionen und Kommunikationsabsichten sowie
Vorwissen und Annahmen iiber den Empfinger. Die Information bzw. Message kann auch
weiter spezifiziert werden, beispielsweise nach der Absicht und Art der Informationsaus-
wahl (briefliche Mittleilung, Pressenotiz etc.) oder nach der Art und Funktion der Vermitt-
lungskodes (gesprochene oder geschriebene Sprache). Weiterhin kann der Vermittlungs-
kanal differenziert werden (z. B. optischer oder akustischer Kanal) sowie auch der
Empfinger-Komplex (z. B. eventuelle Schwierigkeiten bei der Dekodierung). (Sowinski
1998a, 20-21.)
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Beziiglich der Werbekommunikation sollten demnach z. B. die situativen und pragmati-
schen Faktoren beachtet werden, wie z. B. die Absicht, nach bestimmten Voriiberlegungen
(Marken-, Gestaltungs- und Medienstrategien) fiir ein Produkt bei den ausgewihlten
Zielgruppen zu werben, um diese zur Kaufhandlung anzuregen. Ausgangspunkt bei der
Planung und Gestaltung von Werbebotschaften sind die Zielvorstellungen des Produzenten
iiber das Produkt sowie die Wiinsche, Interessen und Kauf- und Verstehensméglichkeiten
der Empfinger. (Sowinski 1998a, 21-22.) Diese sind dann oft weitgehend kulturgebunden
- 50 ist die jeweilige Kommunikationssituation immer vor dem Hintergrund des betreffen-
den kulturellen Kontextes zu betrachten. Trotz der Mangelhaftigkeit der Modelle, bleibt
festzuhalten, daB interpersonale Kommunikation - sei es denn face-to-face- oder Tele-
kommunikation - als soziale Interaktion aufgefat werden kann, fiir die Wechselseitigkeit
und spontaner Austausch der Rollen von Sender und Empfanger charakteristisch sind.
Ganz anders dagegen verhilt es sich bei der traditionellen werblichen Kommunikation, die
zur Sphire der Massenkommunikation gehort.

2.2.3.2. Werbung als Massenkommunikation

Werbung in traditionellen Medien, Presse, Funk und Fernsehen, stellt eine besondere Form
der Kommunikation dar, deren grundlegende Kennzeichen sich aus ihrem massenmedialen
Charakter ergeben. Bezeichnend fiir die Massenkommunikation ist, daB die Informationen
bzw. Messages fechnisch vermittelt an ein disperses anonymes Publikum gesendet werden.
Wirtschaftswerbung in den Massenmedien ist immer &ffentliche indirekte Kommunikation
- der Sender und der Empfinger sind einander unbekannt und treten nicht direkt mitein-
ander in Verbindung - die Werbebotschaft wird iiber bestimmte Medien an ein heterogenes
Massenpublikum vermittelt. Sowinski (1998a, 23) listet zunichst einige zentrale Be-

sonderheiten der Werbekommunikation gegeniiber anderen Kommunikationsformen auf:

(1) Zwischen dem Werbeproduzenten und der Werbebotschaft befindet sich die Institution
des Werbers, d. h. die beauftragte Werbeagentur. Die Werbeagentur bestimmt die Werbe-
strategie bzw. -Konzeption und Kodierung, unter Mitwirkung des Produzenten als Auf-
traggeber.

(2) Die (En-)Kodierung der Werbebotschaften erfolgt meistens mit wenigstens zwei

Kodes, wie z. B. Bild und Text, eventuell auch Musik.
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(3) Nicht alle Werbebotschaften werden von allen Empfingern des jeweiligen Werbe-
tridgers (z. B. Zeitschriftenleser) erreicht. Somit muB die Werbekommunikation mit dieser
selektiv reduzierten Rezeption der Werbeimpulse rechnen und daher versuchen, durch
bestimmte Strategien den Beachtungswert der Informationen zu verstirken.

(4) Die potentiellen Konsumenten bekommen ihre Werbeimpulse entweder unmittelbar
aus den Werbeanzeigen und -sendungen oder mittelbar durch sog. Meinungsfiihrer® (oder
auf beide Weise).

(5) Eine kommunikative Riickkopplung, d. h. Feedback, gegeniiber dem Produzenten, die
moglicherweise zur Kommunikationsénderung oder Anderung der Werbestrategie fiihrt,
ist meistens lediglich iiber den Konsum mdéglich. (Oder auch etwa durch Leserbriefe,
Zuschauerbeschwerden etc.) (Sowinski 1998a, 22-23.)

Fiir Werbekommunikation gilt auerdem, dal die Absicht der Werbung im Gegensatz zur
nichtwerblichen Massenkommunikation meist nicht nur in der Vermittlung sachlicher
Informationen besteht, sondern in der Verbreitung von subjektiven Inhalten, wodurch ein
Kaufanreiz erzielt werden soll (Bechstein 1987, 11). Dies fiihrt uns zuriick zur schon
erwihnten Diskussion tiber Werbung als Manipulation der Konsumenten oder wenigstens
als persuasive Kommunikationsform. Z. B. in Zeitungen und Zeitschriften stellt die
Werbung ein sekundires und kommerziell begriindetes Element dar, woraus folgt, daB die
Aufmerksamkeit der Rezipienten durch verbale und nonverbale aktivierende Elemente

erregt werden muBl (Hennecke 1998, 31).

% Als Meinungsfiihrer bzw. "opinion leaders” werden innerhalb der Konsumenten diejenigen Personen ver-
standen, die erh6htes Produktinteresse, schnellere Kaufentscheidung und stirkeren Erprobungsdrang haben,
oder auBerhalb dieser Gruppe auch Personen, die z. B. aufgrund ihrer Stellung eine verstirkte Persuasions-
wirkung ausiiben (Sowinski 1998a, 22-23).
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Auf den angefiihrten Uberlegungen basierend, soll das folgende Modell (Abb. 2) nun die
Massenkommunikation in ihren Hauptkomponenten darstellen:

Abb. 2: Die Massenkommunikation (Oenicke 1996, 63)

Im Gegensatz zu interpersonalen Kommunikationsprozessen 148t sich die Massenkommu-
nikation so durch eine polarisierte Verteilung der kommunikativen Rollen charakterisie-
ren, wobei auf der Senderseite eine meist recht unbekannte Sendergruppe und auf der
Empfingerseite ein vielschichtiges, anonymes (Massen-)Publikum steht (Bechstein 1987,
4-5). So ist auch Werbekommunikation nicht von einer wechselseitigen Beziehung
zwischen Sender und Empfinger geprégt. Es wird versucht, moglichst viele potentielle
Kunden anzusprechen. Bei der Massenkommunikation gibt es keine unmittelbare Riick-
kopplung, sondern die Kommunikation ist im wesentlichen auf eine Richtung beschrinkt
(Fritz 1994, 23). Im obigen Modell ist die Moglichkeit zur Riickkopplung zwar enthalten,
jedoch ist diese Fahigkeit im Fall der Massenkommunikation sehr schwach ausgeprigt.
Die Riickmeldung ist eher eine Ausnahme. Aulerdem muS8 sie iiber ein anderes Medium
erfolgen, eine Antwort durch das urspriingliche Medium ist nicht moglich. (Bokowsky
1996.)

So scheint die Massenkommunikation eigentlich auf einem unidirektionalen Modell wie
dem von Shannon und Weaver zu basieren, das allerdings, wie bereits angedeutet, natiirli-
chen Kommunikationsprozessen kaum dhnelt. Oenicke (1996, 63) weist darauf hin, daB es
sogar fragwiirdig ist, ob im Fall der Massenkommunikation iiberhaupt von Kommunikati-
on gesprochen werden kann, denn sie findet nur linear statt, d. h. einseitig und mit be-



23

schrinkter Moglichkeit eines direkten Austauschs. Hochstens durch ein Feedback (Leser-
briefe, Zuschauerbeschwerden, ab- oder zunehmende Nutzerzahlen, Konsum) kann der
Rezipient indirekt mit dem Sender kommunizieren, und so an der Kommunikation mit-
wirken bzw. sie mitgestalten. (Oenicke 1996, 63; siche auch: Bechstein 1987, 5.) Wihrend
die interpersonale Kommunikation sich als Two-Way-Kommunikation bzw. Mehrweg-
kommunikation charakterisieren 148t, erweist sich die Massenkommunikation als eine
Form der One-Way-Kommunikation bzw. Einwegkommunikation, bei der die Empfinger
sich weitgehend auf eine kritische Rezeption beschrinken miissen (Vestergaard und
Schrgder 1985, 14; Bechstein 1987, 5).

Bechstein (1987, 8) betrachtet die Entwicklung der Massenmedien nicht isoliert als rein
technologischen EntwicklungsprozeB, sondern sieht sie in den gesamtgesellschaftlichen
Kontext eingebettet, wobei u. a. wirtschaftliche, politische, demographische und &kologi-
sche Bedingungen technologische Innovationen und damit das Entstehen der Massenme-
dien ermo6glicht haben. Der entscheidende Unterschied zwischen der interpersonalen
Kommunikation und der Massenkommunikation beruhe aber nicht allein auf dem techno-
logischen Aspekt, sondern auf den unterschiedlichen gesellschaftlichen Auswirkungen.
Durch die institutional und funktional geprigten Medien gehe die fiir die interpersonale
Kommunikation kennzeichnende Personlichkeit und Spontaneitit der Reaktionen verloren.
In der Massenkommunikation werden Sender und Empfinger in gewisse Schemata geprefit
und bleiben beide weitgehend anonym. (Bechstein 1987, 8.) Der entscheidende Punkt fiir
die vorliegende Arbeit liegt gerade in der Einseitigkeit der traditionellen Werbekommuni-
kation. Die herkommliche werbliche Kommunikation, sei es in Printmedien, Fernsehen
oder Rundfunk, ist, wie oben angedeutet, einseitig gerichtet und ein Feedback ist nur
beschriankt moglich. Das bedeutet gleichzeitig, daB den Konsumenten nur eine passive
Rolle des Empfiangers im KommunikationsprozeB eingerdumt wird.

2.3. Aufgaben und Ziele der Werbung
2.3.1. Informieren, Persuadieren und Erinnern

Letzten Endes dient jede Wirtschaftswerbung der Verkaufsforderung: das Ziel der Wer-
bung besteht immer darin, etwas zu verkaufen (vgl. Leikas 1983, 7). Verschiedene Werbe-
maBnahmen gehoren zu den Hilfsmitteln, mit denen der Konsument zu einer Kaufhand-
lung bewegt werden soll, damit der Umsatz des Unternehmens erhoht wird. Neben dem
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Endziel, dem Verkauf, kann Werbung aber auch verschiedene kommunikative Ziele haben.
Anttila und Iltanen (1994, 234) teilen diese Ziele in drei Ebenen ein: Informationsebene
(Informationen iiber das Produkt, Hersteller, Preis, usw.) Einstellungsebene (Einstel-
lungen, Meinungen und Images der Konsumenten) und Handlungsebene (z. B. Kauf des
Produkts, Erkundigung nach weiteren Informationen). Zur Erreichung der konomischen
Ziele bestehen die wesentlichen Aufgaben der Werbung also darin, iiber das Produkt und
das Unternehmen zu informieren, die Gefiihle und Einstellungen der Konsumenten zu
beeinflussen und schlieBlich die Kauflust zu wecken. Eines der wohl édltesten und bekann-
testen Schemen, die die verschiedenen Aufgaben bzw. Ziele einer Werbung zu nennen
sucht, ist die sog. AIDA-Formel. Demnach sollte eine Werbung (z. B. eine Anzeige) im
Idealfall Aufmerksamkeit erregen (Attention), Interesse wecken (Interest), Wunsch zum
Kauf erwecken (Desire) und zum Handeln veranlassen (Action). (Siehe z. B. Iltanen 1992,
146; Batra et al. 1996, 131; Kitchen 1999, 269; Koskensalo 1995, 18; Bungert 1994, 155;
Pohl 1998, 257.) In der AIDA-Formel wird sichtbar, wie die kommunikativen und die
okonomischen Ziele der Werbung eng miteinander verbunden sind. Den Veridnderungen
auf der Informations- und Einstellungsebene der Konsumenten folgen oft konkrete
Handlungen. Nach Kitchen (1999, 270) bilden das AIDA und andere dhnliche Schemen

auch heute noch die implizite konzeptuale Grundlage vieler Werbestrategien.

Im groBeren Kontext werden die Aufgaben der Werbung traditionell meist in Informieren,
Persuadieren und Erinnern gesehen. Dabei wird auch haufig von Manipulation als einer
Aufgabe der Werbung gesprochen, wie schon mehrmals erwéhnt. Mit Manipulation wird
hier nach Auffassung von Kroeber-Riel (1990, 135) Verhaltensbeeinflussung gemeint, die
von den Rezipienten nicht durchschaut wird. Manipulation oder nicht, neben reiner
"neutraler” Information zu Unternehmen und Produkten werden in Werbung verschiedene
persuasive Strategien bzw. Mittel eingesetzt, um die Aufmerksamkeit der Werbebotschaft
gegeniiber zu erh6hen und sie wirkungsvoll im Gedéchtnis der Rezipienten zu verhaften.
Diese persuasive Seite versucht, die Beeinflussungskraft der Werbung zu verstirken,
indem eher an die Gefiihle, Einstellungen und Bediirfnisse der Empfinger appelliert wird.
Kroebel-Riel (1990, 134) spricht in diesem Zusammenhang von Aktivierungstechniken,
auf die Werbung zuriickgreift, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu erreichen. Zu
diesem Zwe_ck werden beispielsweise intensive (bunte, laute) sowie emotionale und
gedanklich liberraschende Reize eingesetzt. (Kroeber-Riel 1990, 134.)
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Werbung dient sozusagen als persuasives Informationsmittel, indem sie zweckbestimmte
Informationen iiber das jeweilige Unternehmen und seine Produkte gibt. Die primére
Funktion der Werbung ist, die Konsumenten schnell und effektiv iiber die Produkte, deren
Eigenschaften, Preise und Distribution sowie iiber den Realnutzen der Produkte bzw.
Dienstleistungen, mit denen die Bediirfnisse der Kunden befriedigt werden kénnen, zu
informieren sowie zum Erwerb anzuregen. Mit Hilfe von Werbung kénnen Kaufentschei-
dungen erleichtert und gerechtfertigt werden, damit der Verbraucher ohne schlechtes Ge-
wissen einkaufen und konsumieren kann. Weil Werbung aber in erster Linie zur Verkaufs-
forderung des eigenen Unternehmens dient, ist die von ihr vermittelte Information zwangs-
ldufig subjektiv. (Kotler 1997, 638-639; Rope und Vahvaselkd 1993, 180; Lahtinen et al.
1994, 112-113; Baumgart 1992, 28; sieche auch: Kitchen 1999, 267; Leikas 1983, 12; 18.)
Heute ist man sich generell dariiber einig, daB die wichtigste Rolle der Werbung darin be-
steht, durch Aufbauen der BewuBtheit, Vermittlung von Informationen usw. das Marken-
image langfristig aufzubauen (Kitchen 1999, 267-268).

Die Ziele der Werbung sind immer mit den Zielen des gesamten Marketing des Unter-
nehmens verbunden. Nach der Bestimmung der Ziele kénnen Entscheidungen iiber die
Zielgruppen, die Realisierung, die Weite, die Werbemittel, das Werbebudget und die Mes-
sung der Werbewirkung getroffen werden (Rope und Vahvaselkd 1993, 181). Den jeweils
gewihlten Werbestrategien geht ein sorgfiltiger Proze der Werbeplanung voraus.
Werbung baut immer auf einer bestimmten Konzeption auf, deren Entwurf wesentlich
iiber den Erfolg oder MiBerfolg einer Werbekampagne entscheidet (Hennecke 1998, 26).
Fiir die Erarbeitung dieser Konzeption benétigt man oft Umfragen, Marktstudien und
marktpolitische Analysen im Vorfeld, wobei es u. a. um die genaue Erfassung der Bediirf-
nisse der jeweiligen Zielgruppe und um ihre quantitative und qualitative Beschreibung
geht. Die passende Werbestrategie wird dann auf den Grundfragen der Konzeption auf-
bauend entwickelt. Zu diesen Grundfragen rechnen folgende: WAS sagen wir?, WEM
wird etwas gesagt?; WANN wird etwas gesagt?; WOMIT wird die Werbebotschaft ver-
mittelt (Medienwahl, Werbemittel)?; WIE wird angesprochen (Stil, Psychologie, Tonali-
tit)?; WO wohnt das Zielpublikum? Sozusagen legt die Konzeption im wesentlichen fest,
welche Ziele und Inhalte die Werbung haben, mit welchen Methoden und Medien sie
durchgefiihrt werden und welche Zielgruppen sie ansprechen soll. (Hennecke 1998, 26;
Schénert 1977, 23-35; vgl. Kitchen 1999, 22-23; Iltanen 1992, 54; Anttila und Iltanen
1994, 225.)
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Nach Kotler (1997, 638) konnen die moglichen Werbeziele klassifiziert werden je nach
dem, ob sie zu informieren, zu persuadieren oder zu erinnern suchen: es wird demnach von
einer informativen, einer persuasiven und einer erinnernden Werbung gesprochen. Diese
verschiedenen Arten von Werbung werden z. B. unterschiedlich in bestimmten Phasen der
Produkte eines Unternehmens verwendet. So eignet sich die informative Werbung (infor-
mative advertising) besonders gut in der Einfithrungsphase der Produkte, d. h. bei der
Lancierung, in der es in erster Linie darum geht, die Nachfrage fiir das Produkt zu wecken.
Hierbei werden moglicherweise z. B. iiber das neue Produkt und iiber eventuelle Preisver-
dnderungen informiert, auf neue Verwendungsweisen fiir das Produkt hingewiesen, die zur
Verfiigung stehenden Dienstleistungen beschrieben, ein Unternehmensimage aufgebaut,
MiBverstindnisse der Konsumenten ausgeriumt oder ihre Angste gemildert. (Kotler 1997,
638-639.)

Die persuasive Werbung (persuasive advertising) wird in der sog. Konkurrenzphase
besonders wichtig, in der durch Werbung z. B. versucht wird, Markentreue zu schaffen,
Einstellungen der Konsumenten zu den Produkteigenschaften zu veréndern, oder die Ver-
braucher zum Einkauf zu bewegen. Nach Kotler (1997, 638) fillt der groBte Teil der
Werbung in die Kategorie der persuasiven Werbung. Die sog. erinnernde Werbung
(reminder advertising) ist dann bei "reifen" Produkten duBerst wichtig, wenn die Produkte
allgemein bekannt auf dem Markt sind. Mit Hilfe von Werbung werden die Konsumenten
nun an das Produkt, seinen Nutzen und die Verkaufsstelle erinnert, damit seine Existenz
nicht vergessen wird. (Kotler 1997, 638-639; siehe auch: Rope und Vahvaselkd 1993,
180.)

2.3.2. Uberzeugen und Uberreden in Werbung

Die ganze Erscheinung Werbung basiert auf Kreativitit und Schaffung einer solchen Bot-
schaft, daB die vom Werber erwiinschten Handlungen erreicht werden (Anttila und Itanen
1994, 275). Werbung zielt stets darauf, das Verhalten der Konsumenten zu beeinflussen -
nur die Mittel dazu variieren. Wie bereits angedeutet, wird in Werbung das informative
und das persuasive Element in die gesamte Werbestrategie integriert. Prinzipiell kann
demnach zwischen informativer (auch: rationaler; argumentierender) und persuasiver
(auch: suggestiver/emotiver/emotionaler) Werbung als Grundformen unterschieden
werden (z. B. Lahtinen et. al. 1994, 117; Romer 1968, 226; Vesalainen 1995, 285-286),
die allerdings oft gemischt benutzt werden. Z. B. Hennecke (1998, 101) meint, da8 die
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heutigen Werber immer mehr auf eine Unterscheidung zwischen Information und Manipu-
lation (bzw. Persuasion) verzichten. Als Basisformen der Werbung hinsichtlich der Ziele
und Zielgruppen wurden frither (siehe Punkt 2.2.2.3) Imagewerbung, Business-to-
Business-Werbung und Consumer-Werbung genannt. Die unterschiedlichen Ziele und die
Orientierung auf unterschiedliche Zielgruppen (z. B. andere Firmen vs. einzelne Verbrau-
cher) zeigen sich auch in den verwendeten Werbestrategien und in der Sprache der Wer-
bung.

Abhingig von den jeweiligen Zielen und Zielgruppen benutzt Werbung verschiedene
Methoden des informativen U/berzeugens und des gefiihlsbetonten Uberredens, die viel-
fach in der Rhetorik in bezug auf die Werbesprache untersucht worden sind. Informative
Werbung wird also hiufig auch als iiberzeugende Werbung bezeichnet, wihrend persuasi-
ve Werbung auch iiberredend genannt wird. Laut Vesalainen (1995, 282) kann Werbe-
kommunikation als eine Form der rhetorischen Kommunikation betrachtet werden, die
generell dadurch gekennzeichnet ist, daB absichtlich versucht wird, jemandes Handeln
oder Meinungen zu beeinflussen. Durch Werbung wird der Konsument dariiber informiert,
was fiir Produkte vorhanden sind und was fiir Eigenschaften diese Produkte haben. Diese
Art von Werbung wendet sich an die Vernunft des potentiellen Kunden, wobei von iiber-
zeugender (informierender) Werbung gesprochen wird. Es werden sachliche, objektive
und informative Argumente verwendet, die dem potentiellen Kunden helfen sollen, die
Werbebotschaft als sachlich und objektiv aufzufassen. Im Vordergrund stehen die Infor-
mationen iiber das beworbene Produkt, z.B. iiber seine inneren Eigenschaften, seine
ZweckmiBigkeit, die Auswahl, das Zubehér, die Benutzungsart, den Verwendungsbereich,
den Verwendungszweck, sein Aussehen, Kaufsicherheit, den Preis, die Einkaufstellen und
den Service. (Vesalainen 1995, 285: 289-291; siehe auch: Sowinski 1998a, 32-33; Pohl
1998, 256.)

Die als iéiberredend (emotiv/suggerierend/suggestiv) bezeichnete Werbung dagegen appel-
liert in erster Linie an die Gefiihle der Konsumenten. Das beworbene Produkt wird z.B. als
neu, modern, modisch, populir usw. prisentiert, es werden positive AuBerungen vom
Werbeproduzenten gemacht, das Produkt wird mit einem positiven Wert verbunden, wie
Natur oder Freiheit, das Aussehen des Produkts wird speziell und verlockend betont oder
es werden Einschmeichelung, Humor usw. verwendet. (Vesalainen 1995, 285-289; sieche
auch: Sowinski 1998a, 33-40; Pohl 1998, 256.) Auf verschiedene, informative und per-

suasive Elemente benutzende Werbestrategien wird ausfiihrlicher unter Punkt 2.5.3. ein-
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gegangen. Bevor ich den Fokus auf die in der Werbung verwendete Sprache richte, soll im
folgenden noch auf die nicht immer ganz eindeutige Unterscheidung zwischen zwei Kom-
munikationsformen des Marketing, Werbung und PR-Pflege, aufmerksam gemacht

werden.

2.4. Zu Werbung und PR

Werbung und Offentlichkeitsarbeit (PR) gehoren beide zu Instrumenten der Markt-
kommunikation, wie unter Punkt 2.2.2.1. erldutert, und sind eng miteinander verbunden.
Grundsitzlich zielt PR auf die Bekanntmachung, die Gewinnung 6ffentlichen Vertrauens
und die Schaffung von "goodwill" bzw. Wohlwollen dem Unternehmen gegeniiber ab (vgl.
Anttila und Iltanen 1994, 308; Bokowsky 1996). PR hat also die Aufgabe, in der Offent-
lichkeit ein positives Image des jeweiligen Unternehmens aufzubauen und zu pflegen
(Kriimmel 1996). SchlieBlich sind aber auch die 6konomischen Ziele wichtig, weshalb die
Offentlichkeitsarbeit nur schwer gegeniiber Werbung abgrenzbar ist und die beiden
Kommunikationsformen hiufig gleichgestellt oder verwechselt werden. Es gibt viele
Gemeinsamkeiten aber auch wesentliche Unterschiede, u. a. bei Zielen, bei der Auswahl
von Zielgruppen und durch die unterschiedliche Argumentation (Miiller-Vogg 1990, 116;
siche auch: Koskensalo 1995, 262-263). Wie Kohtes (1990, 35) feststellt, kénnen diese
beiden Kommunikationsformen nicht an ihrem duBeren Erscheinungsbild gemessen wer-
den: Anzeigen, Fernsehspots, Filme, Druckschriften und Aktionen werden von beiden

Bereichen benutzt.

Unter Public Relations versteht man nach Kohtes (1990, 35) eine Kommunikations-
leistung, die schlieBlich zu einer Uberzeugungsdnderung fiihrt, die in einem intellektuel-
len, verldBlich nachvollziehbaren Proze der Meinungsbildung entstanden ist. Im Gegen-
satz dazu mufl Werbung viel stirker auf die Emotionalitit hinweisen, weshalb gute Wer-
bung immer unterhaltend sein muB. Gute Offentlichkeitsarbeit kann auch unterhaltend
sein, aber in erster Linie muB sie immer informativ sein. (Kohtes 1990, 35.) In bezug auf
die Ziele soll durch Werbung eine bestimmte Handlung der Angesprochenen ausgeldst
werden: Produktwerbung zielt auf eine Kaufhandlung ab. Der Offentlichkeitsarbeit geht es
dagegen um die Haltung, um Wirkungen im Bereich der Meinungen, der Attitiiden und
des Wissens. (Miiller-Vogg 1990, 116.)
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Des weiteren unterscheiden sich Werbung und PR hinsichtlich der Zielgruppen. Produkt-
werbung wendet sich an potentielle Kunden und damit an eine breite Offentlichkeit,
wihrend die Offentlichkeitsarbeit aus praktischen und finanziellen Griinden in erster Linie
auf Meinungsbildner, die “Opinion Leaders”, zielt, wie z. B. auf die Inhaber leitender
Positionen in den Massenmedien, politische Mandatstriager und Funktionstréger politischer
Parteien, Funktionstriiger anderer Interessengruppen u. a. Je nach dem, ob ein Unterneh-
men potentielle Kunden oder wichtige Meinungsfiihrer anspricht, dndern sich auch Form
und Inhalt der Ansprache. Die auf die Kaufhandlung zielende Werbung arbeitet stéirker
mit Gefiihlen und praktischem Nutzen, wie z. B. mit Bezug auf das Preis-Leistungs-
Verhiltnis, wihrend die Offentlichkeitsarbeit auf gesamtwirtschaftliche Zusammenhinge
und langfristige Auswirkungen hinweisen muf. Fiir Werbung reicht es, den Konsumenten
zu liberreden, dal das Produkt gut genug ist, um den Kauf im nachhinein objektiv zu
rechtfertigen. Im Gegensatz dazu muB die Offentlichkeitsarbeit die Zielgruppe iiberzeu-
gen. Deshalb wird bei Public Relations die Funktion des Informierens besonders wichtig.
Es soll noch die enge Kooperation und gegenseitige Beeinflussung dieser beiden Formen
der Marktkommunikation betont werden: einerseits wirkt ein positives Image eines
Unternehmens indirekt absatzférdernd und erleichtert somit die Werbung fiir die Produkte.
Andererseits ist vollig denkbar, daB die politischen oder gesellschaftlichen Vorstellungen
eines Unternehmens leichter Verstindnis finden, wenn es etwa fiir die gute Qualitiit seiner
Produkte bekannt ist. (Miiller-Vogg 1990, 116; 118-120.)

2.5. Sprache in der Werbung

Im folgenden sollen nun eingehender die besonderen Charakteristika der Werbung beziig-
lich ihrer Sprachverwendung betrachtet werden. Es werden zunéchst die in mehreren
sprachdeskriptiven Untersuchungen als typisch angesehenen Merkmale der Werbesprache
zusammengefaBt vorgestellt, danach die Vielfalt von moglichen Werbestrategien vorge-
fiihrt sowie der strukturelle Aufbau von Werbetexten kurz erldutert und abschlieBend das
Verhidltnis von verbaler und visueller Sprache in Werbung behandelt. So wird der Begriff
"Werbesprache" hier im weiteren Sinne aufgefaft, d. h. es werden nicht nur verbale,
sondern auch visuelle und die Textgestaltung betreffende Aspekte mit in die Betrachtung

einbezogen.
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2.5.1. Grundlegendes zur Werbesprache

Wie in Kapitel 2 besprochen, wurde die in der Werbung verwendete Sprache recht spiit als
Untersuchungsgegenstand der Linguistik entdeckt, aber seit den sechziger und siebziger
Jahren duBern sich viele zunéchst sprachsystematisch orientierte Sprachwissenschaftler
zum Thema. Die sprachlichen Besonderheiten der Werbetexte sind bisher in zahlreichen
Untersuchungen dokumentiert worden. Nach Rémers wegweisendem Werk (1968)
konzentrieren sich weiterhin die Studien von mehreren Autoren auf linguistische Aspekte
der Sprache in der Werbung und analysieren u. a. Reiz- und Schliisselworter, verschiedene
Stile, semantische und syntaktische Verkniipfungen sowie rhetorische Figuren usw. In
diesen Arbeiten wurde die Sprache als das wichtigste Medium zur Vermittlung von Wer-
bebotschaften angesehen, weshalb das Verbale in philologischen Analysen groBere Auf-
merksamkeit als das Bildliche gefunden hat. Erst viel spiter wurde von der Semiotik auch
auf den visuellen Teil der Werbetexte aufmerksam gemacht.

Mit der Werbesprache ist nach Greule und Janich (1997, 1) die Sprache gemeint, die in
Anzeigen, Fernseh- und Horfunkspots der Wirtschaftswerbung angewandt wird. Zu den
erwihnten Printmedien, dem Fernsehen und dem Hoérfunk miissen noch Aulenwerbung
und Kino hinzugefiigt werden sowie neuerdings das Internet, das heute als wichtiger
Werbetriger neben die traditionellen Medien tritt. Im allgemeinen wird die Sprache der
Werbung als persuasiver Sprachgebrauch angesehen und gelegentlich wird auch immer
noch von "Manipulation" durch Sprache gesprochen. Der persuasive Charakter von Wer-
bung und ihrer Sprache ergibt sich aus ihrem Wesen und ihren Zwecken. Durch Worter
werden ja auch generell nicht nur Sachen beschrieben und Informationen weitergegeben,
sondern immer auch Gefiihle, Assoziationen und Haltungen vermittelt (Dyer 1989, 140).
Werbung benutzt, abhéngig etwa von den jeweiligen Zielen und Zielgruppen, verschiedene
appellative Methoden des informativen Uberzeugens und des gefiihlsbetonten Uberredens.
Somit setzt sich die Werbesprache aus unterschiedlichen Komponenten zusammen, die
Sachinformationen mit unterhaltenden und persuasiven Elementen verbinden.

In der Werbesprachforschung ist die Frage nach der Stellung von Werbesprache innerhalb
der Fach- bzw. Sondersprachen und Allgemeinsprache ein vielbearbeitetes Thema schon
seit Romer (1968). Allerdings wird diese Unterscheidung hier nicht erneut diskutiert, vor
allem weil sie vor dem Hintergrund der neueren, pragmatisch orientierten Fachsprachen-
forschung keine Rolle mehr spielen sollte. Eine exakte oder eindeutige Definition von



31

Werbesprache liegt nicht vor. Z. B. Dyer (1982, 139) charakterisiert Werbesprache als
"loaded language", deren primire Funktionen darin bestehen, unsere Aufmerksamkeit und
Phantasie zu erregen sowie dem Gedichtnis zu helfen. Laut Baumgart (1992, 34) ist die
Werbesprache “eine instrumentalisierte, zweckgerichtete und ausschlieflich auf Anwen-
dung konzipierte Sonderform der sprachlichen Verwendung”, die “aufs engste mit der
Alltagssprache verwoben ist”. Die Werbesprache kann ihr Material also aus allen mogli-
chen sprachlichen Schichten und Registern beziehen, von der Hoch- iiber die Umgangs-
sprache bis hin zu Fach- und Sondersprachen. Baumgart stellt weiterhin fest, daB die
Sprache der Werbung “ein Chaméleon” ist, das sich immer anpaBt und die richtige Fir-
bung und den treffenden Ton zu finden versucht. (Baumgart 1992, 34.)

Koskensalo (1995,92) definiert Werbesprache zusammenfassend in Anlehnung an ver-

schiedene Autoren als

"eine interlinguale Mischsprache mit einem signifikant hohen Frequenzanteil bestimmter
sprachlicher Einheiten und Konstruktionen (z. B. Neologismen, unvollstindige Sitze,
Euphemismen, Anglizismen u. a.), die neben der (zumeist einseitig positiven) Information
iiber den jeweiligen Werbungsgegenstand inhaltliche und formale Stimulations- und
Manipulationseffekte enthilt, die den Adressaten oft nicht bewuft werden"

und fiihrt weiter aus:
“Mit Riicksicht auf (tiefen)psychologische Strukturen (Angste, Bediirfnisse, Prestigevor-
stellungen, Wiinsche) wird der Gegenstand der Werbung dergestalt charakterisiert, daB der

Adressat mehr oder weniger direkt zu bestimmten Entscheidungen im Sinne des Werbenden
motiviert wird." (Koskensalo 1995, 92.)

Was hier aber nicht erwihnt wird, ist die Tatsache, daB die Lexik, der Satzbau und die ver-
wendeten Stilmittel in den Werbetexten vor allem durch die Erfordernisse der appellativen
Kommunikation und der jeweils benutzten Medien bestimmt werden (Sowinski 1998a,
62), sowie ganz entscheidend von den zu erreichenden Zielgruppen und den erwiinschten

Zielen der gesamten Werbestrategie abhingig sind.

Hennecke (1998, 28-29) meint mit Hinweis auf neuere Entwicklungstendenzen und die
Anwendung innovativer Werbeformen, da8 die mehrmals erwihnte Eigenschaft der Per-
suasion zunehmend zuriicktritt und daher nicht mehr als das wesentliche Charakteristi-
kum von Werbesprache zu betrachten ist. Es bleibe dann zu fragen, was das eigentlich
Charakteristische ist. Die Werbesprache und ihre Bedeutung konstituieren sich in ihrem

Gebrauch, in dem Verhiltnis zwischen Sender und Empfinger. Bestimmte Regeln deter-
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minieren das Interagieren von Sender und Empfinger auf dem Gebiet der Werbung - diese
Regeln hingen vom gesamtgesellschaftlichen und kulturellen Rahmen ab und werden
gleichzeitig in diesem Rahmen erlernt. (Hennecke 1998, 28-29.) Ich stimme der Ansicht
Henneckes zu, trotzdem kann m. E. das starke persuasive Element der Werbung auch nicht
iibersehen werden. Wie z. B. von Vesalainen (1995, 285-290) bemerkt, miissen die
Unterschiede zu konkurrierenden Produkten heute haufig im Bereich der Gefiihle gezeigt
werden, weil die Produkte einander oft von ihren Eigenschaften her sehr dhnlich sind. So
ist meiner Meinung nach die Persuasion nicht als das Kennzeichen der Werbesprache
anzusehen, sondern vielmehr als ein Mittel zur Erreichung der jeweiligen Werbeziele. Sti-
listische Entscheidungen in der Werbesprache werden in erster Linie von kommunikativen
Faktoren - dem Gegenstand, dem Adressaten, dem Medium - bestimmt (vgl. Teidge 1993,
179). Deshalb sollten auch die verschiedenen sprachlichen Mittel in Werbetexten nie iso-
liert aus ihrem Kontext analysiert werden.

Die Sprache der Werbung weist also auch heute ganz gewiB persuasive Elemente auf,
obwohl es kaum mehr von Manipulation sprechen 14Bt. Der heutige, zunehmend bewuBte
und selbstbewuBte Konsument wird sich kaum als von der Werbung "verfiihrt" fiihlen,
auch schon weil er sich schon lingst daran gewohnt hat. So glaubt z. B. Fritz (1994, 80),
daB sich die meisten Rezipienten in den klassischen liberalen Marktwirtschaften aufgeklért
genug fiihlen diirften, “auch sublimen Formen der Persuasion gewachsen zu sein”. Hierbei
ist auch auf die Entwicklung des Imagekonzeptes zu verweisen: in vielen Lebensbereichen
wird "Image" heute als wichtig anerkannt, beispielsweise halten die modernen Unterneh-
men die "Corporate Identity" fiir das Kernstiick ihrer Unternehmenskultur. Mit der Auf-
wertung des Begriffs "Image" ist ebenfalls die zunehmende Individualisierung in der heu-
tigen marktwirtschatlichen Gesellschaft verbunden. (Hennecke 1998, 100.) An die Stelle
aufkldrerischer "Entlarvung" sei nach Fritz (1994, 79) der asthetisierte "GenuB8" getreten.
Dariiber hinaus fillt auf, dafl werbesprachliche Strategien laut Untersuchungen von Baum-
gart (1992) in den letzten zwanzig Jahren eine technische Verfeinerung erfahren haben
sowie subtiler und raffinierter geworden sind, was mit verschiedenen gesellschaftlichen
Veridnderungen zusammenhingt. Das betrifft sowohl stilistische als auch syntaktische und
rhetorische Bereiche. (Baumgart 1992, 324-325.) Die den neuen Bedingungen angepaften
Inhalte werblicher Aussagen beeinflussen auch die sprachliche Form der Werbetexte.

Ganz abgesehen von der Diskussion des manipulativen bzw. persuasiven Charakters der
Werbung lassen sich in den Werbetexten zweifellos bestimmte als typisch angesehene Er-
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scheinungen und Konstruktionen auf Wort-, Satz- und Textebene erkennen. In den sprach-
deskriptiven Untersuchungen kdnnen bei diesen Erscheinungen vier Aspekte unterschie-
den werden: Lexik, Syntax, Stilistik und die Beriicksichtigung fremdsprachlicher Ein-
fliisse. Die verschiedenen sprachlichen Merkmale in diesen vier Bereichen dienen als Mit-
tel fiir die wichtigsten Aufgaben der Werbung, die im wesentlichen aus Informieren und
Persuadieren, bzw. Uberzeugen und Uberreden, bestehen. Die jeweils betonte Funktion
bzw. Aufgabe wird sprachlich auf bestimmte Weise realisiert. Im folgenden werden diese
generell als typisch angesehenen Merkmale auf der Ebene von Lexik (fremdsprachige Ein-
fliisse werden hier angefiihrt), Syntax und Stil kurz zusammengefaBt, um einen Uberblick

zu bekommen.
2.5.2. Sprachliche Besonderheiten der Werbesprache

Es soll hier zunéchst noch ausdriicklich betont werden, da8 die verwendeten sprachlichen
Mittel - die Wortwahl, der Satzbau, der Stil usw. - in Werbetexten von vielen auBler-
sprachlichen und werbepsychologischen Faktoren bestimmt werden, wobei das jeweilige
Werbeziel, die zu erreichende Zielgruppe, das beworbene Produkt, die Branche, das
gewihlte Medium, das Werbebiiro u. i. eine Rolle spielen. Deshalb muf} die folgende Auf-
listung der als typisch angesehenen Merkmale stets unter Beriicksichtigung dieser
Faktoren betrachtet werden. Die folgende Einteilung in Erscheinungen hinsichtlich Lexik,
Syntax und Stil ist natiirlich subjektiv und einigermaBen kiinstlich und soll hauptséchlich
der Ubersichtlichkeit dienen. So gehoren z. B. eigentlich auch alle Phéinomene im lexika-
lischen und syntaktischen Bereich im weiteren Sinne zur Stilistik, aber hier werden der
Ubersichtlichkeit willen nur die sog. rhetorischen Stilmittel dem Bereich der Stilistik

zugeordnet.
Lexik

Im Bereich der Lexik sind nach mehreren Untersuchungen als typische Erscheinungen der
Werbesprache zunéchst die zahlreichen Komposita und Neologismen (Neubildungen) im
Substantiv-, Adjektiv- und Verbbereich zu nennen. Diese sollen u. a. der Werbebotschaft
Originalitit verleihen, die Produkteigenschaften beschreiben und das Image des Produktes
bzw. Unternehmens prigen. Quasi-Prdfixe (Urgeschmack) und Quasi-Suffixe (atmungs-
aktiv) kommen oft vor, sowie auch qualifizierende Adjektive. Nominalstil wird bevorzugt:
von den Wortklassen sind Substantive am héufigsten, gefolgt von Adjektiven und Verben,
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was mit dem Okonomieprinzip der Werbung iibereinstimmt. Pronomen und Artikel wer-
den in Werbetexten oft ausgelassen, aus werblichen Griinden werden meist Firmen-, Pro-
dukt- oder Markennamen wiederholt. Die Verwendung von Fremdwdrtern und fremd-
sprachigen Ausdriicken (besonders englischen Ursprungs) ist sehr beliebt (Prestigegriinde,
exotische Aufwertung, Internationalismen), wie auch der Gebrauch von Fachtermini und
Wortern aus unterschiedlichen Sprachschichten, Dialekten und Regionalsprachen. Kom-
parative (insbesondere das Wort "mehr") und Superlative werden ebenfalls viel benutzt,
wobei die grammatischen Formen (steigernde Adjektive, wie "gut - besser - best") recht
selten sind - z. B. werden bestimmte Artikel oder weniger offensichtliche, sinngeméB
superlativische Ausdriicke (wie "alles", "einzig") hiufig anstelle des "reinen" Superlativs
verwendet, weil sie die gleiche Wirkung erzielen konnen. Weiterhin sind direkte
Anredeformen oft anzutreffen, wobei das Possessivpronomen dem Personalpronomen
meist vorgezogen wird. (Fritz 1994, 72-75; Koskensalo 1995, 93-94; Hennecke 1998, 27,
Bechstein 1987, 337-353; 360-361; Baumgart 1992, 57-58; Sowinski 1998a, 42-47; 64-70;
siehe auch: Romer 1968, 35-81; 105-131; Friman 1977, 13-16.)

Als besonders wichtig fiir die Werbesprache werden die sog. Schliisselwirter bzw. Reiz-
worter betrachtet, die praktisch als "Kernbegriffe der Konsumideologie" wirken: sie ord-
nen die Marken in das gesamtgesellschaftliche Wertemodell ein (z. B. Freiheit, Umwelt,
Leistung u. a. ). Als Schliisselworter werden bestimmte Worter beschrieben, die die Auf-
merksamkeit des Lesers auf sich ziehen. Insbesondere in den rdumlich begrenzten Slogans
nehmen die als Reizworter definierten Begriffe eine Schliisselstellung ein und tragen somit
die Kernaussage der Werbebotschaft. Als Schliisselworter dienen zahlreiche Substantive
und Adjektive, die durch ihren hiufigen Gebrauch auffallen. In bezug auf ihre Funktion
spielen Verben in der Werbesprache keine wichtige Rolle und werden daher auch selten
als Schliisselworter gebraucht. Baumgart (1992, 137; 146) listet eine Reihe von Schliissel-
wortern aus den von ihr ausgewerteten Anzeigen des Jahres 1988 auf, so z. B. die Worter:
Natur, Leben, Geschmack, Schonheit, Pflege, Genuf3, Gesundheit, Liebe, Welt; natiirlich,
gut, mehr, alle, schon, besser/beste, frisch, neu, gesund, einfach, leicht. Im allgemeinen
kann festgestellt werden, daB die Worter in Werbung oft abweichend von den Regeln der
Standardsprache gebraucht werden. (Hennecke 1998, 27; Fritz 1994, 73; Romer 1968,
131-133; Sowinski 1998a, 70-72; Dyer 1982, 149; Baumgart 1992, 137; 146.)
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Syntax

Der Satzbau der Werbesprache entspricht den Anforderungen des Mediums und der
Schnelligkeit der Informationsiibetragung und - aufnahme. Im allgemeinen miissen Werbe-
texte schnell und leicht verstanden werden. Kennzeichnend fiir das werbliche Texten ist
daher generell die extreme Komprimierung, die Tendenz der Sprache zu Kiirze und Kom-
paktheit. So werden in Werbungen, besonders in Schlagzeilen, SchluBsétzen und Slogans,
aus werbepsychologischen Griinden kurze und einfache Sitze bevorzugt, die sich auf die
wesentlichen Aussagen konzentrieren. Als die auffilligste und charakteristische, die
Syntax betreffende Erscheinung der Werbesprache gilt nach (zumeist an Romer orientier-
ten) sprachdeskriptiven Untersuchungen die Verwendung des unvollstindigen Satzes. Die-
se Aussparung von Redeteilen wird auch als Ellipse bezeichnet. Andere charakteristische
Satzkonstruktionen neben Ellipsen sind unvollendete Sitze, Kurzsitze und Aneinanderrei-
hungen bedeutungstragender Begriffe ohne syntaktischen Zusammenhang, gelegentlich
kommen auch Sitze aus einzelnen Wortern vor. Es werden somit die Kulmination und Zu-
sammenfassung der Werbeaussagen und dadurch erhohte Einpragsamkeit und leichte Ver-
standlichkeit angestrebt, wobei ablenkende Aussagen fehlen und die Informationen platz-
sparend zum Ausdruck gebracht werden. Mit Hilfe von elliptischen Sétzen kénnen werb-
liche Argumente betont werden, indem sie dezentralisiert oder isoliert dargeboten werden.
(Bechstein 1987, 353-358; Fritz 1994, 75; Koskensalo 1995, 91-92; 95; 97; Hennecke
1998, 28; Sowinski 1998a, 62-63; Baumgart 1992, 103; Romer 1968, 164-170; Dyer 1982,
144.)

Schliisselwortartige Nominalkonstruktionen kommen ebenfalls hiufig vor. Somit nihert
sich die Sprache der Werbetexte beziiglich der Unvollstindigkeit die gesprochene Sprache
an. Weiter werden infinitive Formen des Verbs - reine Infinitivkonstruktionen oder Parti-
zipialformen - bevorzugt, wodurch neben dem Verkiirzungseffekt eine Allgemeingiiltig-
keit und Zeitlosigkeit der Werbeaussage erzielt wird. Haufig fehlt bei werblichen Texten
in der Dominanz des Nominalstils jede Art von Verben, worauf schon vorher hingewiesen
wurde (siehe: Schliisselworter). Beim Fehlen der Verben wird die ungeteilte Aufmerksam-
keit der Empfénger auf die zentralsten Begriffe der Werbebotschaft gelenkt. Die hiufige
Verwendung von elliptischen Sitzen, Kurzsitzen und Stichworten wird auch als Hack-
brettstil bezeichnet. Seine Funktion besteht darin, sich auf knappe und prignante Aus-
sagen zu beschrinken, den Text rhythmisch zu strukturieren, das Argumentationspotential
einzelschrittartig zu zergliedern und Argumente zu isolieren. Erwiinscht ist somit die Er-
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hohung von Betonungskraft, Verstindlichkeit und Einpridgsamkeit der werblichen Argu-
mente. (Bechstein 1987, 353-358; Fritz 1994, 75; Koskensalo 1995, 91-92; 95; 97;
Hennecke 1998, 28; Sowinski 1998a, 62-63; Baumgart 1992, 103; Romer 1968, 164-170.)

Stilmerkmale und Stilmittel

Auf der Stilebene sind generell der nach Kiirze und Kompaktheit strebende Hackbrettstil
und das hdufige Vorkommen verschiedener rhetorischer Stilmittel typisch fiir Werbetexte.
Der gesamte Bereich von Werbetexten kann als eigener Stilbereich betrachtet werden, dem
bestimmte Stileigenheiten gemeinsam sind (Sowinski 1998a, 76). Neben den bereits
erlduterten besonderen Stilmitteln der Wortwahl (Lexik), der Satzarten und Satzldnge
(Syntax) fallen in den Bereich der Stilistik traditionell vor allem die bestimmten, in
Werbetexten typischerweise verwendeten rhetorischen und stilistischen Figuren. Diese
stilistischen Mittel werden besonders gerne in der Sprache der Werbung (zur Uberredung)
eingesetzt, weil sie u. a. Aufmerksamkeit und Interesse erregende Effekte haben und der
Werbeaussage eine erhohte Originalitit, Einprigsamkeit und Unterhaltsamkeit verleihen
konnen. Die heutigen die Stilistik betreffenden Erkenntnisse stiitzen sich immer noch im

wesentlichen auf die von R6mer erkannten Stilfiguren (sieche dazu: Romer 1968, 173-201).

So zédhlen zu diesen sowohl wort- als auch satzbezogenen Figuren u. a. Wiederholungen,
Ubetreibungen und Steigerungen, Reime, Wort- und Buchstabenspiele, verschiedene
Anredeformen, Befehle, (rhetorische) Fragen, Interpunktion, Behauptungen und Gegenbe-
hauptungen, Euphemismus und Negation, Personifikation (Personifizierung), Anspie-
lungen und Vergleiche, Alliteration, Zitatverwendung, Redensarten und Sprichwdrter,
Entkonkretisierungen, Metaphern und viele andere, die besonders in den sich mit Werbe-
slogans befassenden Untersuchungen dokumentiert worden sind. (Bechstein 1987, 363;
Baumgart 1992, 48; 52-67; Romer 1968, 173-201; Fritz 1994, 75-78, Sowinski 1998a, 76-
79; Koskensalo 1995, 96-99; Rings 1998, 105.) Hier soll nicht ausfiihrlicher auf diese ein-
zelnen Mittel eingegangen werden, weil sie an sich nicht im Mittelpunkt der vorliegenden
Arbeit stehen.

2.5.3. Werbestrategien

Die im vorherigen Kapitel aufgelisteten einzelnen sprachlichen Mittel der Werbung
konnen weiter groBeren Einheiten zugeordnet werden. Hier handelt es sich um sog. Werbe-
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strategien, die Sowinski (1998a, 32) in produktbezogene, senderbezogene und empfiinger-
bezogene einteilt. Diese Strategien sind eng verbunden mit den sogenannten kommunikati-
ven Funktionen der Sprache. In Kommunikation kann Sprache eine Reihe von verschiede-
nen Funktionen haben: so konnen dadurch beispielsweise Gefiihle ausgedriickt, neue
Informationen vermittelt oder Handlungen und Gedanken der anderen beeinfluft werden.
Jede von diesen Funktionen kann direkt auf eine Komponente des allgemeinen Kommuni-
kationsmodells bezogen werden, wie etwa auf Sender, Empfinger oder Botschafft.
(Vestergaard und Schrgder 1985, 16.) Sowinski (1998a, 23-29) analysiert die verschiede-
nen kommunikativen Faktoren der Werbung in Anlehnung an das bekannte sog. Organon-
modell K. Biihlers, worin die drei Grundfunktionen der Sprache in (1) die sprecherbezoge-
ne Ausdrucksfunktion, (2) die horerbezogene Appellfunktion und (3) die inhalts- bzw.
sachbezogene Darstellungsfunktion eingeteilt werden. Diese Funktionen sind in jeder
SprachduBerung in unterschiedlichem Grade gegeben und wirksam. (Sowinski 1998a, 23.)
Diesen drei grundlegenden Funktionen fiigt Sowinski die dsthetische bzw. poetische/
stilistische Funktion (nach J. Mukarovsky) hinzu und schlieBlich noch die von R. Jakob-
son aufgefaBten Aspekte des jeweiligen (phatischen) Kontaktes oder Kanals und des
sprachbezogenen (metasprachlichen) Sprechens.

Somit ergeben sich die sechs Funktionen der Sprache, die sich auf die wesentlichen kom-
munikativen Faktoren in einer konkreten Kommunikationssituation beziehen: die sender-
bezogene emotive Funktion, die empfingerbezogene conative Funktion, die kontextbezoge-
ne referentielle Funktion, die textform- bzw. nachrichtbezogene poetisch-stilistische
Funktion, die kanalbezogene phatische Funktion und die codebezogene metasprachliche
Funktion. (Sowinski 1998a, 23-25.) Diese kommunikativen Funktionen kénnen dann auch
auf die werbliche Kommunikation iibertragen werden. Sie liegen den verschiedenen
Werbestrategien zugrunde, von denen ich im folgenden niher die Strategien beleuchte, die
die inhalts-(/sach-), sender-(/sprecher-) und empfianger(/hérer)bezogene Funktion betref-
fen. KeBler (1998, 273-274) definiert Strategien kurz als “Vorgehensweisen, mit denen
bestimmte Ziele erreicht werden sollten”. GemaB der gewihlten Markenstrategie wird ver-
sucht, die Werbeobjekte iiber verschiedene Medien in bestimmte Zusammenhinge
einzuordnen und hervorzuheben, wobei zugleich sowohl die rational-argumentativen als
auch die sinnlichen und seelischen Krifte (Phantasien, Wiinsche) der Menschen direkt
oder indirekt auf das jeweilige Werbeobjekt gelenkt werden sollen. Auf diese Weise soll
der Bekanntheitsgrad des Produkts erhoht und die Kaufbereitschaft ihm gegeniiber
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geweckt werden. (Sowinski 1998a, 32.) Diese "Zusammenhinge" nennt Sowinski Wer-
bestrategien, denen Bilder und Texte jeweils angepaBt werden.

Gegenstand der produktbezogenen Darstellungsfunktion bzw. -dimension ist das Produkt-
image. Sie umfaBt alle die Produktdarstellung, -benennung und -beschreibung sowie die
Produktcharakterisierung und -wertung betreffenden Aspekte. Nach Fritz (1994, 71) fallen
in diesen Bereich alle kommunikativen Strategien, die Produkten direkt oder indirekt
gewisse Eigenschaften zuschreiben. So sind unter produktbezogenen Werbestrategien
mehrere Varianten der Produktprisentation moglich: "Objektive Darstellung"”; Idealisie-
rung der Verwendungssituation; Zuordnung positiver Wertungen zum Werbeobjekt; Ein-
ordnung der Ware in fremde Zusammenhinge (story-Strategie); Bedeutungsiibertragung
von Werten auf Waren (Vergleichs- und Ubertragungswerbung); Erotisierung und Sexuali-
sierung der Werbung; Erfolgs- oder GliicksverheiBung; Rezeptwerbung; Aura-Werbung;
Scheinbare Irrefiihrung; Wortspiele und Sprichworter; Ritselwerbung. (1) Die "objektive
Darstellung" kommt vor allem im technischen Bereich, seltener bei Massenbedarfsartikeln
vor. Die Werbung beschrinkt sich dabei auf bloSe Informationen (Benennung, bildliche
Darstellung, sachliche Kennzeichung der Produkte) durch Angaben iiber die wirkliche
Leistung, um den Eindruck der Ehrlichkeit, Zuverldssigkeit und Glaubwiirdigkeit zu er-
wecken. (2) Bei der Idealisierung der Verwendungssituation wird das Produkt in einer als
ideal empfundenen Situation gezeigt, wobei der Eindruck suggeriert wird, daB das jeweili-
ge Produkt zu dieser "Idealitit” der Situation wesentlich beitragt. (Sowinski 1998a, 32-34.)

(3) Um Zuordnung positiver Wertungen zum Werbeobjekt handelt es sich, wenn Charakte-
risierungen verwendet werden, die mit den Produkten sachlich nicht unmittelbar zusam-
menhingen, aber das Empfinden der Konsumenten stirker ansprechen. Wertungen aus
ethischen, sozialen, erotischen, dsthetischen u. d. Bereichen fiihren dazu, daB die Produkte
durch sie zu Trigern “seelischer Krifte” werden. Zu diesem Zweck werden u. a. Adjektive
mit groBer Wertungsbreite verwendet (gut, wahr, schén etc.) und den Charakterisierungen
entsprechende Bilder zugeordnet. (4) Durch Einordnung der Ware in fremde Zusammen-
hdnge wird dem jeweiligen Produkt eine Geschichte zugeordnet und ihm so ein bestimm-
tes eigenes Image gegeben. Diese Strategie wird hiufig insbesondere bei der Werbung fiir
GenuBmittel (Zigaretten, Alkoholika) gebraucht. (5) Bei der Bedeutungsiibertragung von
Werten auf Waren riickt man eine zumeist gesellschaftlich hoch eingeschitzte Vorstellung
in den Vordergrund, mit der das jeweilige Produkt gleichgesetzt oder verglichen wird. So
soll die gezeigte, anerkannte Wertschitzung auf das Produkt iibertragen werden. (6) In der
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Erotisierung bzw. Sexualisierung der Werbung wird versucht, groBere Beachtung und
Wirksamkeit der Werbebotschaft zu erreichen, indem durch Bilder an die sexuellen Triebe
der Menschen appelliert wird. (7) Eine der dltesten Werbestrategien ist die Verbindung
einer Warenanpreisung mit einer Erfolgs- oder Gliicksverheiffung, die heute hiufig z. B.
mit exotischen Ferienbildern verbunden ist. (8-10) Andere beliebte Methoden, ein Produkt
in ein besseres Licht zu riicken, sind die sog. Rezeptwerbung, Aura-Werbung und schein-
bare Irrefiihrung, wo sich Text und Bild thematisch scheinbar unterscheiden. (11-12)
Weiter kann mit Wortspielen, Sprichwortern und Riitseln ein hoherer Einpriagungsgrad der
Werbeaussage erreicht werden, indem die Rezipienten zum Nachdenken gereizt werden.
(Sowinski 1998a, 34-38.)

Zur senderbezogenen Ausdrucksdimension gehoren alle Aspekte, die die Selbstdarstellung
des Senders sowie seine Glaubwiirdigkeit und Zuverlissigkeit angehen. Dazu kann das
werbetreibende Unternehmen direkte und indirekte Vermittlungsformen verwenden. Als
senderbezogene Werbestrategien nennt Sowinski (1998a, 38-39) damit erstens das Eigen-
lob des Werbers und zweitens die Zitatwerbung durch einen Sekunddrsender. Der ersten
Form sind Werbungen zuzuordnen, in denen mit der Produktwerbung zugleich auch das
Image bzw. Ansehen des Werbers zu stirken versucht wird, indem mit den Formen der
Selbststilisierung etwa seine Zuverléssigkeit oder Leistungsfihigkeit hervorgehoben wird.
Ebenfalls kann die gleiche Wirkung durch einen sog. Sekundirsender, d. h. einen Vertreter
mit hohem Prestige, erzielt werden, wo beispielsweise Figuren des 6ffentlichen Lebens
(Schauspieler, Sportler u. a.), Spezialisten verschiedener Branchen oder auch unbekannte
Konsumenten, um erhéhte Glaubwiirdigkeit zu erzielen und Vertrauen zu erwecken, er-
scheinen. (Sowinski 1998a, 25-26; 38-39; sieche auch: Fritz 1994, 70; Vestergaard und
Schrgder 1985, 16.)

Im Gegensatz zur Ausdrucksfunktion, die sich auf das Sprecherimage bezieht, steht im
Zentrum der empfingerbezogenen Appelldimension die Ansprache der Bediirfnisse der
potentiellen Konsumenten. Dabei geht es um alle individuellen oder gruppenbezogenen
Anredeformen - fiir besonders wichtig kann das Ansprechen bestimmter Rollenerwartun-
gen, Gruppennormen und -ideale gehalten werden. Unter empfingerbezogenen Werbestra-
tegien sind nach Sowinski (1998a, 39-40) drei Methoden zu erkennen, womit Bezug auf
den Kunden genommen wird, und zwar Lob des Adressaten sowie Imperativ- und Fragen-
werbung. Z. B. in der Wasch- und Putzmittelwerbung verwendet man oft die lobende Tak-
tik, in der der Kunde fiir die Verwendung des beworbenen Produkts gelobt wird.
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(Kauf)Aufforderungen der Kunden durch Imperative werden in der Tat in Werbetexten
haufiger gebraucht als man in der Werbeliteratur behauptet, allerdings verwendet die heu-
tige Werbung laut Sowinski eher indirekte und mehr umschreibende Kaufappelle als
direkte "marktschreierische” Aufforderungen zum Konsum (nach der Art Kaufen Sie x!).
Diesen umschreibenden Kaufappellen dhneln die in Frageform formulierten indirekten
Aufforderungen, die eigentlich eher als Behauptungen und Aufforderungen als als Fragen
zu verstehen sind. In der Frage der Touristikwerbung Wollten Sie nicht schon immer Ihr
Leben dndern? versteckt sich so zugleich eine Behauptung ("Ja, Sie wollten es!") und ein
Angebot ("Dieses Urlaubsziel bietet Thnen die Moglichkeit dazu"). Mit der Frage wird an
das mogliche Bediirfnis des Rezipienten appelliert und eine Ja-Antwort provoziert.
(Sowinski 1998a, 26; 39-40; siehe auch: Fritz 1994, 71; Vestergaard und Schrgder 1985,
16.)

2.5.4. Strukturelle Elemente in Werbungen

Hier sollen kurz die wichtigsten Bausteine von Werbung (Werbeanzeigen) behandelt
werden, wobei es nur darum gehen kann, einige grundlegende Muster aufzuzeigen.
Ublicherweise besteht eine klassische Werbeanzeige, der Untersuchungsgegenstand der
meisten Werbeanalysen, aus einem Text- und einem Bildteil. Die Textstruktur der Anzei-
gen variiert je nach Situation, aber grundsétzlich konnen wir vier verschiedene Textele-
mente unterscheiden, die Sowinski (1998a, 53) als Texttypen bezeichnet: (1) Marken- oder
Firmenangabe, (2) Schlagzeile bzw. Uberschrift (auch: headline), (3) Haupttext bzw.
FlieBtext und (4) Slogan (auch: Abbinder). Diese Elemente erfiillen verschiedene pragma-
tische Funktionen, von Hinweisen bis zur Konsumaufforderung, und werden je nach
Werbestrategie eingesetzt. Allerdings miissen die kommunikativen Funktionen der ver-
schiedenen Textteile immer im Einzelfall untersucht werden - eine bestimmte, allgemein
giiltige Funktion (z. B. nach der AIDA-Formel) kann man einem Textteil nicht zuspre-
chen. (Sowinski 1998a, 53; 60; siche auch: Baumgart 1992, 7; Anttila und ltanen 1994,
278; Rings 1998, 105; Sowinski 1998b, 244.)

Die Marken- oder Firmenangabe (als Logo) ist eines der wichtigsten Elemente einer Wer-
beanzeige, weshalb sie auffillig und originell sein muB. Zu diesem Zweck wird sie im
Layout der Werbungen besonders abgesetzt, z. B. als farblich und druckgraphisch auffal-
lende Sonderzeile oder als 'Hervorhebung innerhalb des Haupttextes. Die Schlagzeile be-
zeichnet die zumeist auffilligste Texteinheit einer Anzeige. Dadurch soll vor allem die
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Aufmerksamkeit des Rezipienten geweckt werden, sei es mit Hilfe von einfachen Waren-
benennungen oder Charakterisierungen durch Variationen von Redewendungen, Sprich-
wortern, Zitaten, Wortspielen, Aufforderungen, Fragen u. 4. Die Schlagzeile als Aufmerk-
samkeit erregendes Element fiihrt ein in die eigentliche Anzeige. Die Textteile zwischen
Schlagzeilen und zusammenfassenden SchluBzeilen, die die meisten sprachlichen Informa-
tionen iiber den Werber und/oder die Werbeobjekte enthalten, werden Haupttexte genannt.
Hiufig werden sie in kleineren Buchstaben gedruckt und sind also nicht als Blickfang,
sondern fiir ein nachdenkendes, informierendes Lesen gedacht. Die Kaufentscheidung soll
in der Regel durch den Haupttext erreicht werden, weshalb stimulierend und motivierend
wirkende Informationen hier wichtig sind. (Sowinski 1998a, 53-58; Baumgart 1992, 35;
sieche auch: Anttila und lltanen 1994, 278-279.)

SchlieBlich gibt es noch den vielleicht wichtigsten Textteil, den Slogan (= Werbespruch),
der oft allein oder zusammen mit der Waren- und Firmenangabe die SchluBzeile einer An-
zeige (oder Werbesendung) bildet. Als Slogan bezeichnet man die hédufig formelhaft kurze,
graphisch oder sprecherisch und bedeutungsmiBig meist isoliert erscheinende Textzeile,
die im allgemeinen lidngere Zeit verwendet wird. Typischerweise sind Slogans durch
sprachliche Kiirze und Klarheit gekennzeichnet, ein Slogan kann sogar nur aus einem ein-
zigen Wort bestehen. Auf der anderen Seite zeichnen sich Slogans durch eine groe Ambi-
guitit aus. (Sowinski 1998a, 59-61; Baumgart 1992, 36; Hennecke 1998, 101.) Wie bereits
erwihnt, werden diese grundlegenden Elemente unterschiedlich je nach Situation, Werbe-
ziel, Produkt usw. in konkreten Werbetexten eingesetzt - jedes einzelne Element ist nicht
in allen Werbungen vorhanden. Z. B. Hennecke (1998, 103) weist darauf hin, daB diese
klassische Einteilung heute nur sehr bedingt giiltig ist und es angesichts neuer Tendenzen

nicht mehr moglich ist, ein aligemeines Schema fiir Werbetexte nachzuweisen.
2.5.5. Text und Bild in Werbung

Neben der verbalen Sprache spielt auch das Visuelle, das Bild, eine ganz wichtige Rolle in
der werblichen Kommunikation: die meisten Anzeigen enthalten sowohl Text- als auch
Bildelemente, aus deren Zusammenspiel eine Werbung besteht. Die verbale und die visu-
elle "Sprache" sind in der Werbung eng miteinander verbunden und bilden zusammen die
gesamte Werbeaussage. In der Werbeliteratur ist die Frage, ob die sprachlichen oder die
bildhaften Elemente der Werbungen fiir ihre Wirkung eine groBere Rolle spielen, umstrit-
ten. In der klassischen, marktwirtschaftlich orientierten Werbeforschung betont man tradi-
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tionell das Visuelle, d. h. den optisch erfaBbaren und dementsprechend gestalteten Teil der
Werbemittel, wie etwa Illustration, Farbe, Typografie und Layout (Sowinski 1998a, 51;
siehe auch: R6mer 1968, 24). Optische Effekte wiirden sich besonders gut dafiir eignen,
das momentane Interesse der Rezipienten auf sich zu ziehen, weil eine Werbebotschaft auf
die spontane, kurzfristige Aufmerksamkeitserregung abzielt. Uber diese Eye-catcher-
Funktion hinaus lassen sich komplexe Inhalte oder emotionale Aussagen durch Bildmate-
rial einfacher, schneller und deutlicher aufnehmen. (Bechstein 1987, 435.)

Innerhalb der Sprachwissenschaft hat man sich dagegen noch bis vor einiger Zeit vorwie-
gend auf das Verbale in Werbetexten konzentriert, wobei das Bildhafte in den herk6mm-
lichen Werbeanalysen oft vollig ignoriert wurde. Wie bereits unter Punkt 2.1.2. festge-
stellt, hat man erst viel spiter auf die Wichtigkeit der nonverbalen Elemente in semioti-
schen Analysen, die beide Kodes - den sprachlichen und den visuellen - beriicksichtigen,
aufmerksam gemacht. Seit Mitte der 80er Jahre befaBt sich eine Reihe von Untersuchun-
gen mit dem Verhiltnis der verbalen und nonverbalen Textteile und mit den Text-Bild-
Beziehungen (siche dazu z. B. die Ubersicht bei Greule und Janich 1997). Seit Romer
(1968) wurde die Sprache von sprachdeskriptiv orientierten Linguisten allerdings als das
Hauptmedium zur Vermittlung von Werbebotschaften angesehen - das Bild in der Wer-
bung sei demnach zumeist auf die Sprache angewiesen und kehre immer wieder zu ihr
zuriick. Erst Texte geben den Bildern ihre Orientierung und Verankerung, Texte konnten
aber gut auch ohne bildliche Darstellung auskommen. Zumeist werden Bildern lediglich
zwei Funktionen zugesprochen: sie fungieren entweder als Blickfang oder als Darstellung
des Produkts. (Romer 1968, 25-26; Baumgart 1992, 3; 6; 29; Sowinski 1998a, 41; siche
auch: Hagmann und Hartmann 1998, 50.)

So ist beispielsweise Baumgart (1992, 3; 29), die sich weitgehend an Rémer anlehnt, der
Ansicht, daB der sprachliche Teil in Werbetexten bei weitem iiberwiegt, weil nur die
Sprache die Idee hinter der Werbebotschaft vermitteln, die Botschaft beim Rezipienten
verankern und schlieBlich Handlungen auslosen kann. Die Funktion des Bildes sieht
Baumgart als Blickfang, der Hintergrund und Umgebung schafft, wihrend die Sprache
“Sehnsucht, Verlangen und Vorstellungen” bei den Rezipienten weckt. Weiter konne nur
die Sprache zur Handlung, zum Kaufentscheid und dessen Durchfiihrung bewegen, was
das Bild nie allein leisten konne. Ebenfalls meint Sowinski (1998a, 41), da3 gerade die
Sprache das wichtigste Medium sei, Werbebotschaften zu vermitteln. In ihrer interdiszip-
lindr ausgerichteten Dissertation kritisiert Bechstein (1987, XII) entschieden die einseitige
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Betrachtungsweise der werbesprachlichen Untersuchungen, Werbetexte vorrangig vom
Textmaterial her zu untersuchen, ohne den visuellen Teil zu beachten. Sie bemerkt, daB
bildliche Elemente wesentlich an der Initiation, dem Verlauf und dem Resultat einer werb-
lichen Kommunikation beteiligt sind. So schligt sie auch anstatt des limitierten Begriffs
"Werbesprache" einen umfassenderen Terminus "werbliche Artikulationsformen" vor.
Auch Pakkala (1991, 7), die sich an Bechstein orientiert, betont die Unmoglichkeit, die
verbalen und die visuellen Informationen einer Werbung getrennt zu betrachten, weil sie

einander auch selten vollig ersetzen.

Zur Text-Bild-Problematik der Werbung hat man verschiedene Typologien von Text-Bild-
Beziehungen dargestellt, in denen die verbalen und visuellen Elemente qualitativ und
quantitativ ins Verhéltnis zueinander gesetzt werden. Meistens wird vom Textteil ausge-
gangen und den Bildern mehrere unterschiedliche Funktionen in der Gesamtaussage zuge-
ordnet, die von Blickfang bis zur Veranschaulichung u. a. varieeren kdnnen. Kalverkdmper
(1993, 223) beispielsweise klassifiziert die Beziehungen von Text und Bild grob in drei
Kategorien, wobei die bildliche Information zum Text gleichwertig, liberwertig oder unter-
wertig sein kann. Beim Falle der Gleichwertigkeit illustriert das Bild den sprachlichen
Text, bei der Uberwertigkeit dominiert das Bild und gibt mehr Informationen als der Text,
und im dritten Fall der Unterwertigkeit ist das Bild nur eine Ergénzung zum informieren-
den Textteil und konnte sogar wegfallen. (Kalverkdmper 1993, 223.) Eine zusammenfas-
sende Ubersicht iiber die Text-Bild-Beziehungen bietet sich bei z. B. Pakkala (1991, 16-
38) an, die u. a. auf die Untersuchungen von Rohen (1981), Hjort et al. (1983), Kor-
zeniewski (1987), Miettinen (1984) und vor allem Bechstein (1987) verweist.

Bechstein (1987, 443) sieht die verbalen und visuellen Elemente einer Werbeanzeige in
einer wechselseitigen Beziehung zueinander - laut ihr sind die meisten Werbeaussagen
sowohl formal als auch inhaltlich “als ein Konglomerat aus bildlichen und textlichen Parti-
keln” kombiniert. Bildern werden von Bechstein dann verschiedene wichtige Funktionen
in Werbebotschaften zugeschrieben. Zunichst nennt sie die Stimulus- und Eye-catcher-
Funktion der Bilder: visuelle Elemente sind besonders gut fiir die Aufmerksamkeitserre-
gung geeignet. Dariiber hinaus dienen Bilder zur Vereinfachung und zur schnelleren Ver-
stindigung iiber komplexe und emotionale Werbeaussagen. (Bechstein 1987, 435.) Die
wichtigsten Beziehungen von verbalen und visuellen Elementen der Werbekommunikation
teilt Bechstein in zwei Hauptgruppen ein, worunter sie zusétzlich weitere Untergruppen
unterscheidet (Bechstein 1987, 437).
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In der ersten Hauptkategorie hingen Text und Bild einer Werbeanzeige thematisch unmit-
telbar zusammen. Darunter konnen folgende Untergruppen erkannt werden: (1) Gleichge-
wicht von Text und Bild, wobei Informationen sowohl durch das Verbale als auch durch
das Visuelle vermittelt werden; (2) Dominanz des Bildes, wobei das Bild als Hauptinfor-
mationstriger dient; (3) Dominanz des Textes, wobei das Hauptziel darin besteht, sach-
liche und glaubwiirdige Informationen iiber das Produkt bzw. die Firma zu geben; und
schlieBlich (4) eine Sonderform, bei der Text und Bild auf gestalterischer und thematischer
Ebene verschmelzen, um z. B. einen erhéhten Blickfang-Effekt oder einen positiven
Erinnerungswert zu erreichen. (Bechstein 1987, 437-440; Pakkala 1991, 28-30.) (Vgl.
oben: die Klassifizierung von Kalverkdmper.) In der zweiten Hauptgruppe, die Bechstein
weiter in drei Kategorien einteilt, besteht zwischen Text und Bild dagegen kein direkter,
offensichtlicher Zusammenhang. (1) Erstens kann das Bild primér die Funktion der Auf-
merksamkeitserregung haben, wobei eine bekannte Situation ungewohnlich dargestellt
wird. (2) Zweitens kann der Zusammenhang von Text und Bild nur konnotativ oder asso-
ziativ erschlieBbar sein, wobei durch exotische, erotische u. 4. Bilder ein bestimmtes
Image fiir das Produkt geschaffen wird. Das Gewicht wird so auf emotionale Aspekte und
nicht auf sachliche Produktinformationen gelegt. (3) Drittens konnen zu Ungunsten der
werblichen Intention und des Produktbezugs die #sthetischen Komponenten der Produkte
verfremdend iiberbetont werden. (Bechstein 1987, 440-443; Pakkala 1991, 31-35.) In
meiner Arbeit gehe ich davon aus, daf die verbalen und die visuellen Informationen einer
Werbebotschaft immer eine Einheit bilden und beim Interpretieren der Werbung demnach
die beiden Teile, Text und Bild, beriicksichtigt werden sollten.

2.6. Heutige Tendenzen in der Werbung

In den heutigen Industriegesellschaften spielt Werbung in all ihren verschiedensten
Formen im Bereich der 6ffentlichen Kommunikation eine sehr wichtige Rolle - sie ist zu
einem notwendigen Bestandteil unseres Wirtschaftssystems und dariiber hinaus auch zu
einem wichtigen EinfluBfaktor fiir unsere Sprache, Kultur, Verhaltensnormen und fiir un-
ser Lebensgefiihl geworden (siehe z. B. Kalt 1990, 9; Hennecke 1998, 22; Fritz 1994, 9).
Inzwischen ist sie in den verschiedensten Wissenschaftsdisziplinen zu einem beliebten
Forschungsgegenstand geworden und die kritischen bzw. ablehnenden Einstellungen
haben sich verringert. Die Einstellungen der Werbung gegeniiber sind generell positiver
geworden und Werbung wird heute weitgehend auch als unterhaltendes Element akzep-
tiert. Dariiber hinaus wird Werbung laut Befragungen von der Mehrheit der Konsumenten
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als hilfreich und als eine niitzliche Quelle neuer Produktinformationen empfunden. (Siehe
z. B. Baumgart 1992, 342-325; ZAW 1991, 50.) Auf diese verinderte Situation weist auch
Haubl (1992, 9) hin, der Werbung als einen wesentlichen Bereich der herrschenden Popu-
larkultur betrachtet: die gesellschaftliche Akzeptanz von Werbung wichst, vor allem bei
heutigen Jugendlichen.

Auf der anderen Seite aber 146t sich gewissermaBen von einer Krise der Werbung
sprechen: die zunehmende heutige Informationsiiberlastung bzw. Informations- und auch
Appellflut bewirkt, daB die Werbebotschaften der klassischen Massenmedien immer ofter
abgelehnt und ignoriert werden (siehe z. B. Gertz 1996, Wazel 1998a, 103-104; Kroeber-
Riel 1990, 133). Als Folge der stindigen Informationsiiberflutung werden Werbebot-
schaften heute zunehmend selektiv von den Konsumenten aufgenommen und die Auf-
merksamkeitserregung durch herk6mmliche Massenkommunikation versagt zum Teil
sogar. So sind die werbetreibenden Unternehmen gezwungen, neue Wege zu finden, um
ihre Zielgruppen zu erreichen und an sich zu binden. Verinderungen auf verschiedenen
Ebenen des gesellschaftlichen Lebens haben direkten Einflu8 auf die Werbung, die als
sozio-kulturelle Erscheinung schnell auf solche Verdnderungen reagiert. Zu erwéihnen
wiren von den heutigen Trends z. B. laut Kohtes (1990, 35) der technologische Fort-
schritt, schnelle strukturelle Verdnderungen in vielen Bereichen der Wirtschaft und der
damit verbundene Wertewandel mit den verdnderten Einstellungen auf 6kologischen, 6ko-
nomischen, technologischen, soziokulturellen und politisch-rechtlichen Gebieten. (Vgl.
Silberer 1997a, 4; Hennecke 1998, 35.) Der steigende Wohlstand der Gesellschaft und die
zunehmende Massenproduktion haben die Mirkte in den westlichen Industrieldndern stark
verdndert. Der Wettbewerb wird erheblich durch die Sittigung vieler Mirkte sowie durch
die zunehmende Internationalisierung verschirft. (Gertz 1996.)

Somit ist auch die heutige Konsumer-Generation auch véllig anders als die friiheren. Als
einige Merkmale der Konsumenten der 90er Jahre nennt Gertz (1996) z. B. steigendes Ein-
kommen, ein hoheres Bildungsniveau, zunehmende Freizeit, ein htheres Gesundheits- und
UmweltbewuBtsein, stirkere Erlebnisorientierung und das héufige “Low-Involvement”,
wobei z. B. die Erlebnisorientierung nicht im Widerspruch mit dem verstirkeren Umwelt-
und GesundheitsbewuBtsein steht (Bokowsky 1996). Die heutigen Konsumenten sind
damit weitgehend erlebnis- und werbebewufite Verbraucher, die mit der Werbung aufge-
wachsen und besser ausgebildet sind sowie neue Wertvorstellungen und anderes Konsum-
verhalten haben (Urban, 1995, 211-212). Stockl (1998b, 294) spricht in diesem Zusam-
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menhang vom “Zeitalter der Emanzipation des Konsumenten”: so wird heute im Fernse-
hen “weggezappt, im Internet herausgefiltert und in der Zeitschrift iiberblittert”. AuBer-
dem differenzieren sich die verschiedenen Zielgruppen heute weiter aus. Deshalb muB
Werbung zunehmend auf immer kleinere Gruppen gerichtet werden, die unterschiedliche
Werte und Lebensstile haben. (Anttila und Iltanen 1994, 386; siehe auch: Bokowsky
1996.) Alle diese Faktoren, deren Ursachen hier nicht niher beleuchtet werden k6nnen,
haben ihre Auswirkungen auf die Werbung. So hat sich Werbung auch selbst veridndert:
die an neue, gewandelte Bedingungen angepaBten Konzepte kommen in den verdnderten
Inhalten und verschobenen Werten der Werbebotschaften zum Ausdruck. Das spiegelt sich
natiirlich auch in den werbesprachlichen Strategien wider, die sich verfeinert haben sowie
intelligenter, subtiler und 4sthetisch raffinierter geworden sind. (Haubl 1992, 9; Baumgart
1992, 5-6; 324-325.)

SchlieBlich haben sich die Aufgaben der Werbung ausgeweitet. Werbung ist nicht mehr
“geheimer Verfiihrer”, sondern hat sich eher zu einem Unterhaltungsmedium der Massen
entwickelt, wobei die Unterhaltungsfunktion die absatzwirtschaftliche Funktion allméhlich
in den Hintergrund dringt (Hartmann und Haubl 1992; Baumgart 1992, 6). Daneben sollte
Werbung aber heute auch dem informationsbediirftigen Konsumenten besser dienen.
Anttila und Iltanen (1994, 386) sehen als zukiinftige Trends der Werbung an, da8 sie
immer mehr vereinfacht und konkreter wird - reine Imagewerbung geht zunehmend
zurtick. Dariiber hinaus meint Urban (1995, 211-212), da8 die Werbeaussagen der Zukunft
mehr informierenden, viel mehr unterhaltenden und moglicherweise auch bildenden statt
iiberredenden und meinungsmanipulativen Charakter bekommen und insgesamt in die
Richtung eines partnerbezogenen Dialoges riicken sollten (Urban 1995, 211-212; vgl.
Rings 1998, 105; Koskensalo 1995, 78). Die heutigen, anspruchvolleren Konsumenten
wiinschen individualisiertere Produkte und personlichere Ansprache. Der Trend geht heute
zu individualisierten bzw. "customized"' Massenprodukten: z. B. im Automobilmarkt kann
der Konsument nach seinen Wiinschen aus einer Vielzahl von standardisierten Optionen
auswihlen, die frei miteinander kombiniert werden konnen. (Gertz 1996; siehe auch:
Bokowsky 1996; Hyvonen et al. 1998, 41.) Um der steigenden Individualisierung der Ver-
braucher zu begegnen, ist eine stirkere Orientierung an den tatsdchlichen Bediirfnissen
und Wiinschen der Konsumenten erforderlich.

Ebenfalls weisen Oenicke (1996, 98; 181) und Hennecke (1998, 34; 321) auf die erkenn-
bare Entwicklung einer zunehmenden Dialogorientierung in der heutigen Werbung und
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den Wandel von einer persuasiven Beéinﬂussung zu einem auf eine Kommunikation mit
den Konsumenten abzielenden System hin: der Grundsatz von Werbung als Einweg-
Kommunikation sei nicht mehr unumst6B8lich. In den 90er Jahren reiche die einseitige
Massenkommunikation nicht mehr aus, sondern man miisse mehr und mehr von der Mas-
senwerbung zur Kommunikation gelangen. Die traditionelle monodirektionale Werbekom-
munikation ist durch Mingel, wie z. B. Unfreiwilligkeit, Passivitit sowie Uberflutung von
irrelevanten und redundanten Botschaften, gekennzeichnet (Wazel 1998a, 103-104), die zu
verschiedenen Vermeidungs- und Abwehrstrategien seitens der Rezipienten fiihren.
Bachem (1996, zitiert nach Wazel 1998a, 104) meint dazu, da8 die heutige Werbung den
WerbeprozeB deshalb nun ganz konsequent aus der Sicht der Konsumenten betrachten und
das traditionelle Massenmarketing durch ein Beziehungsmarketing bzw. "Relationship
Marketing" ersetzen miisse. (Vgl. Bokowsky 1996.) Auf die Kundenorientierung im
modernen Marketing insgesamt ist schon frither hingewiesen worden (siehe Punkt
2.2.2.1.). Auch im Bereich der Werbung sind die vertrauten Strategien der herkmmlichen
Massenwerbung unter heutigen Umsténden nicht mehr adiquat.

Auch laut Stockl (1998b, 294) ist Werbung nicht mehr das ewige “Kauf mich!”, sondern
haufig “ein subtiler Versuch, Diskurs- und Erlebniswelten zu schaffen”. Somit kann die
Rolle der Werbung nicht (mehr) in der Persuasion zum Konsum, sondern eher in der Ver-
mittlung von Orientierungen fiir die bewufBten Konsumenten gesehen werden (Hennecke
1998, 38), die am besten durch dialogorientierte, eher auf partnerschaftliche Beziehungen
abzielende Werbeformen erreicht werden. Verdnderungen in Wirtschaft und Gesellschaft,
wie die Entwicklung bzw. Digitalisierung der Medien mit einer verénderten Medienland-
schaft und die Globalisierung der Mirkte, stellen viele neue Anforderungen und Heraus-
forderungen an die heutige Werbung - bieten ihr dabei aber zugleich ganz neuartige und
umwilzende Moglichkeiten. Von besonderer Bedeutung ist das Auftreten des neuen glo-
balen Mediums des Internet neben die traditionellen Massenmedien Fernsehen, Presse und
Funk. Das Netz ermoglicht das Erreichen weltweiter Zielgruppen in einer nie gekannten
Schnelligkeit. Es ist dabei kostengiinstig und durch die Nutzung multimedialer Techniken
geeignet, gleichzeitig mehrere Sinne anzusprechen. Nicht zuletzt bietet es uniibertroffene
Moglichkeiten der direkten Interaktion mit den Kunden und Geschéftspartnern.

Fiir Unternehmen konnte die Nutzung des Internet eine Antwort auf die oben skizzierten
erschwerten Rahmenbedingungen der 90er Jahre sein. Mit dem Einsatz der dem Internet
eigenen interaktiven Techniken hitte man nun eine Moglichkeit, dem zunehmenden An-
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spruch auf Dialogorientiertheit in Marketing und Werbung gerecht zu werden und von der
Einweg-Kommunikation der traditionellen Massenmedien zu einer Mehrwegkommunika-
tion und zum computergestiitzten Dialog mit den Kunden zu riicken. AuBerdem konnte
das World Wide Web dem heutigen Bediirfnis der Verbraucher nach mehr Information und
mehr Unterhaltung geniigen, denn das Web ist gerade durch die Kombination von Infor-
mation und Unterhaltung, d. h. “Infotainment” (= Information + Entertainment) gepragt
(siehe z. B. Gertz 1996; Schneider 1996; Fietz 1995, 78). Werbung im Internet und WWW
steckt jedoch erst in den Anféngen - ihre Grundbedingungen und Erscheinungsformen

sollen in den nun folgenden Kapiteln néher erortert werden.
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3. Werbung im Internet bzw. im WWW
3.1. Einfiihrung in das Thema - das Internet als neues Werbemedium

Bisher habe ich die Grundlagen und Formen von Werbung als ein gesellschaftliches,
wirtschaftliches, kommunikatives und sprachliches Phanomen behandelt und dabei einen
kurzen Blick auf die Forschung zur Werbung geworfen. Das Ziel war, einen vielseitigen,
zusammenfassenden Uberblick tiber traditionelle Werbung und ihre Erforschung zu geben,
der als Grundlage fiir die folgende Behandlung von Werbung im Internet dienen soll. Auf
die verdnderte Medienlandschaft und ihre Auswirkungen auf die heutige Werbung ist
schon an mehreren Stellen hingewiesen worden. Werbung im Internet und im World Wide
Web ist ein noch so junges Phdnomen, daB sie aus der Sicht der Sprachwissenschaft bisher
nur ganz marginal erforscht ist. Im Hinblick auf die technischen und wirtschaftlichen
Vorteile des Netzes gibt es allerdings schon eine uniiberschaubare Fiille von verschiedenen
Handbiichern, Ratgebern und anderen Biichern und Artikeln, wobei jedoch der
marktwirtschaftliche oder technische Blickwinkel iiberwiegt.

Sprachwissenschaftliche Beitrige zum WWW, zur Werbung im Web oder zur Kommuni-
kation im Web liegen bisher kaum vor. Auerdem wird das Internet unter den Werbemedi-
en manchmal sogar auch in neueren linguistischen Werken zur Werbung nicht einmal
erwihnt (wie z. B. bei Sowinski 1998 oder bei Greule und Janich 1997). Auch insgesamt
sind linguistische Publikationen zum Thema Internet im Vergleich zur Literatur aus der
Sicht der Informatik noch recht spérlich. Eine Ausnahme bildet z. B. das Thema
elektronische Post als Kommunikationsmedium, wozu schon eine Reihe von sprach-
wissenschaftlichen Untersuchungen zur Verfiigung steht, z. B. sind die Eigenschaften des
E-Mails unter linguistischer, stilistischer und medienvergleichender Perspektive vielfach
analysiert (siehe dazu: Storrer und Waldenberger 1998, 65; auch: Louhiala-Salminen
1999). So bietet das Thema Werbekommunikation und Werbung in den neuen Medien ein
aktuelles und wichtiges Forschungsdesiderat nicht nur fiir die Wirtschaftswissenschaften,

sondern auch fiir die Sprachwissenschaft.

In den néchsten Kapiteln sollen die Charakteristika des Internet und des World Wide Web
als Kommunikationsmittel und als Werbetréger besonders im Vergleich zu traditionellen
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Medien beleuchtet, die das Internet und das WWW betreffenden Basiskonzepte eingefiihrt
und anschlieBend vor allem die Werbung im WWW (in Form von Webseiten der Unter-
nehmen) betrachtet werden. Im empirischen Teil der Arbeit erfolgt dann eine Analyse von
verschiedenen finnischen und deutschen Webseiten bzw. WWW-Prisenzen. In diesem
Zusammenhang soll bereits festgestellt werden, da3 das World Wide Web nur ein Teil des
Internet ist und demnach nur ein mégliches Werbeforum innerhalb des Internet darstellt,
das auch iiber viele andere Dienste verfiigt. In vorliegender Arbeit werde ich mich jedoch
gerade auf die Werbung im WWW beschrianken. Weiterhin soll hier noch darauf
aufmerksam gemacht werden, da8 sich das Internet und die damit verbundenen Technolo-
gien in stindigem Wandel befinden. Neue Kenntnisse werden téiglich gewonnen und die
bisherigen veralten schnell. So kann auch die vorliegende Arbeit nur eine Momentaufnah-

me der gegenwirtigen Situation sein.

Im folgenden werden zunichst die Grundlagen und die zentralen, fiir die vorliegende
Arbeit relevanten Charakteristika des Mediums Internet und des WWW vorgestellt sowie
die wichtigsten Begriffe eingefiihrt. Auf technische Details wird dabei nicht ausfiihrlicher
eingegangen, allerdings sollte man mit einigen Grundbegriffen des Internet vertraut sein,
um sich mit dem Phdnomen auseinandersetzen zu kénnen. Danach wird das Internet und
dabei das WWW aus der Sicht der Kommunikation und als Werbetrdger niher betrachtet
und mit den klassischen Medien verglichen. AnschlieBend werden die Potentiale und
Herausforderungen der neuen Medien fiir Marketing und Werbung diskutiert und schlieB-

lich die moglichen Formen der Werbung im Web vorgestellt.
3. 2. Zum Internet

Als wesentliche Grundlage der heutigen Informationsgesellschaft werden oft die
computergestiitzten sog. “neuen Medien” betrachtet, die sich entscheidend von den
Medien traditioneller Massenkommunikation unterscheiden. Die Nutzung von Computer
und den darauf basierenden Medien wird schon als eine neue Kulturtechnik empfunden.

Z. B. Wagner (1997, 13) stellt fest, daB die Fahigkeit, moderne Medien zu benutzen, in
ihrer Bedeutung zunehmend neben die traditionellen Kulturtechniken Lesen, Schreiben
und Rechnen tritt. Auch Knorr und Jakobs (1997, 2) weisen darauf hin und sprechen in
diesem Zusammenhang von “electronic literacy”. Mit den “neuen Medien” werden im
allgemeinen computergestiitzte neue Kommunikationsarten und -formen gemeint, die

unabhingig von Zeit und Raum sind, wie Hyper- und Multimedia, CD-ROM, Virtual
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Reality', interaktives Fernsehen und das Internet. Hinter allen diesen Erscheinungen
steckt also der Computer, der sich zu dem bedeutendsten Medium der Informationsgesell-
schaft entwickelt hat - und als Super- oder Multi-Medium bezeichnet werden kann, das
viele andere Medien - Schrift, Photographie, Telephon, Rundfunk, Fernsehen, Film, Video
- interaktiv miteinander integriert (Holmqvist 1994, 143; vgl. Liestgl 1994, 265).

Laut Hintikka (1996, 2) représentiert aber zumindest in der nahen Zukunft eigentlich nur
das Internet “das neue Medium”. Die anderen Mittel der neuen Medien sind ihm zufolge
weitgehend nur digitale Versionen der traditionellen Medien oder Zwischenformen einer
Ubergangsphase, die allmahlich mit dem Internet verschmelzen. (Hintikka 1996, 2.) Mit
den technischen Umwilzungen gehen auch kommunikative und sprachliche Verinderung-
en einher. Durch die neuen Medien wird die kommunikative Vielfalt der Gesellschaft
erweitert - sie bringen neue Kommunikations- und Stilformen sowie Textsorten mit sich
und beeinflussen die Sprechweisen, die Syntax, den Wortschatz und die Wortbildung der
Einzelsprachen. Dabei werden auch weitgehend Miindlichkeit und Schriftlichkeit neuartig
miteinander gemischt. (Schmitz 1997, 36; 38; siche auch: Wenz 1998.) So stellen
beispielsweise E-Mail-Texte einen Grenzbereich von miindlichem und schriftlichem
Sprachgebrauch dar, denn sie enthalten Elemente beider Gebiete (siehe dazu z. B. Giinther
und Wyss 1996, 82; vgl. Louhiala-Salminen 1999, 160).

Das Internet, mit seinem hypermedialen Teil, dem World Wide Web, ist in den 90er Jahren
von einem Zauberwort und Werkzeug der Informatiker zu einem integralen Teil unserer
Gesellschaft geworden - es gehort schon zum Alltag vieler sowohl in Arbeit als auch in
Freizeit. Weltweit nutzen heute schon Millionen von Menschen das Internet, das
gelegentlich auch einfach das Netz genannt wird, zur Kommunikation, Information und
Unterhaltung. Unter dem Internet wird das weltweit grote Datennetz verstanden, das aus
Tausenden von verbundenen Computernetzwerken mit globaler Verbreitung besteht, die
miteinander Daten austauschen konnen (siehe z. B. Oenicke 1996, 28; Rengelshausen
1997, 104; Klimsa 1995, 315). Weiterhin wird mit Internet auch die Gemeinschaft der
Personen gemeint, die jene Netzwerke nutzen und entwickeln (Hoffman et al. 1995).
Insbesondere in Wirtschaft und Bildung ist das Internet nicht mehr wegzudenken. Fest
steht, daB8 die Entwicklung der neuen digitalen Medien und neuer Informationstechnologi-

en erst in den Anfingen steckt und niemand heute weif3, wie sie sich in der nahen Zukunft

10 Als Virtual Reality werden generell computersimulierte dreidimensionale Umgebungen bezeichnet.
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entwickeln werden. Die technische Entwicklung wird dabei weitgehend das Tempo
bestimmen. Mit Sicherheit wird das Internet allerdings radikal die Kommunikationsweisen
von Menschen und Organisationen veridndern.

Unter den “neuen Medien” kénnen wir zunédchst zwischen den sog. offline- und online-
Medien'! unterscheiden. Sog. Online-Medien sind das Internet und die kommerziellen
Online-Dienste (in Deutschland z. B. CompuServe, Europe Online, AOL-Bertelsmann).
Diese beiden unterscheiden sich im wesentlichen darin, da es sich bei den kommerziellen
Online-Diensten im Gegensatz zum Internet um geschlossene Netzwerke handelt, die
inhaltlich strukturiert, redaktionell betreut und durch Nutzungsgebiihren finanziert werden.
Das Internet dagegen ist (noch) eine offene Non-Profit-Gemeinschaft - die Informationen
sind fiir alle Nutzer weitgehend kostenlos abrufbar. (Rengelshausen 1997, 102; 105; siehe
auch: Bokowsky 1996.) Allerdings veréndert sich die Situation langsam mit der Zunahme
wirtschaftlicher Anbieter, wie Firmen, Verlagen usw. Die vielseitigen Angebote der
Online-Medien beinhalten Informationen, Datenbanken, Unterhaltungsangebote,
Dienstleistungen, Transaktionen (= inhaltliche Angebote) sowie Kommunikationsangebote
wie E-Mail!2, Chat!3, Diskussionsforen und schlieBlich die virtuelle Gemeinschaft
(Rengelshausen 1997, 107-108.)

Der Anfang des Internet liegt in den USA der 60er Jahre, als das amerikanische Verteidi-
gungsministerium mit dem ARPANet-Projekt ein dezentrales Rechnernetz aufbaute. Das
Ziel war, Wissenschaftlern und Forschern einen schnellen Informations- und Datenaus-
tausch sowie Zugang zu den jeweiligen Computern zu erméglichen. Im Laufe der 80er und
90er Jahre hat sich das Netzwerk zu einem Kommunikationssystem und einer riesigen
Informationsquelle mit globalem Charakter au.sgeweitet. An das Internet sind heute
Universititen, Schulen, staatliche Institutionen und Behorden, politische Parteien, Privat-
personen sowie kommerzielle Unternehmen mit ihren lokalen Netzwerken angeschlossen.

n “Online” meint einfach die Verbindung mit einem Netzwerk (z. B. Internet), im Unterschied zu “offline”,
d. h. ohne Netzwerkverbindung (z. B. CD-ROM).

12 EMailist einer der iltesten und populérsten Dienste des Internet. Mit E-Mails kann jeder Internet-Nutzer
mit einer eigenen E-Mail-Adresse Nachrichten an andere Teilnehmer schicken. Zusitzlich konnen heute mit
den meisten Mail-Programmen auch Dateien, wie z. B. Bilder, Programme usw. an ein E-Mail angehéingt
werden. (Siehe z. B. Kriimmel 1996; Janal 1997, 260; Tarkoma und Kolari 1995, 5-6.)

13 . . . . . .. . < .
Chats sind Diskussionen im virtuellen Raum, die in nahezu Realzeit stattfinden kdnnen, obwoh! die
Teilnehmer Tausende von Kilometern voneinander entfernt sein kénnen (siehe genauer spiter: IRC).
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Die Anwesenheit im Internet wird als Online-Prisenz bzw. Internet-Prisenz bezeichnet.
Die anfangs militdrische Anwendung des Internet hat also dem wissenschaftlichen,
bildenden und heute besonders auch dem kommerziellen Gebrauch Platz gegeben. Zur
Zeit ist eine starke Kommerzialisierung des Internet in vollem Gange und das Internet-
Marketing wird heute weitgehend akzeptiert, soweit die Netiquette'* beachtet wird.
(Oenicke 1996, 28-29; Klimsa 1995, 316; Tarkoma und Kolari 1995, 3-4; Kitchen 1999,
386; siehe auch: Feldman 1997, 109-111; Hyvonen et al. 1998, 3.)

Es ist unmoglich, exakte Nutzerzahlen oder die Gr68e des Internets anzugeben, aber als
GroBenordnung kénnen heute von ca. 60 bis zu sogar 90 Millionen Menschen weltweit
angenommen werden und man schitzt, daB sich die Nutzerzahl jdhrlich verdoppelt
(Komonen et al. 1997, 5-6; Kitchen 1999, 386; Hyvonen et al. 1998, 28). Typisch fiir das
Internet ist sein dezentraler Charakter: niemand besitzt, verwaltet oder kontrolliert das
Netzwerk. Das Fehlen einer zentralen Steuerung und strukturierten Organisation (z. B.
keine einheitlichen Inhaltsverzeichnisse) fiihrt einerseits dazu, daB es recht schwer ist, sich
im Netz gezielt zu bewegen: man weiB nicht, was fiir Informationen zur Verfiigung stehen
und wo sie zu finden sind. Es gibt allerdings zahlreiche Verzeichnisse im Internet, die das
Auffinden der Informationen leichter machen und auBerdem wird die Bedienung immer
benutzerfreundlicher. (Oenicke 1996, 30.) Andererseits verleiht gerade die Dezentralitét
dem Netz seinen demokratischen und vielseitigen Charakter. Grundsitzlich kann jeder

Benutzer nicht nur Informationen abrufen, sondern sie auch selbst im Internet erstellen.

Oft wird das Internet auch als Datenautobahn (Information highway) bezeichnet. Oenicke
(1996, 21) versteht den Begriff gleichbedeutend mit dem Terminus Online-Service, d. h.
“die Vernetzung zahlloser Computer mit teilweise globaler Ausdehnung”. Dieser Oberbe-
griff soll sowohl die kommerziellen Online-Services (z. B. CompuServe, Europe Online
u. a.) als auch das Internet umfassen. (Oenicke 1996, 21.) Fiir Feldman (1997, 69-70) ist
die Datenautobahn noch eine Vision der Zukunft, in der die Welt interaktiv an die
gewilinschte digitale Information und Unterhaltung angeschlossen ist. Die Datenautobahn
bietet Zugang zu vielen verschiedenen Diensten, wie etwa zu Geschiften verschiedener

Branchen, Informationsdiensten (elektronische Zeitungen), kommerziellen Datenbanken,

1 Mit Netiquette bzw. Netikette wird die durch ihre Benutzer implizit entstandene Stilnorm des Internet
gemeint, d. h. die Sammlung von Verhaltensregeln in bezug auf den Umgang im Netz. (Siehe: Stockl 1998a,
82; Storrer und Waldenberger 1998, 63; Kitchen 1999, 387; Salenius und Talvinen 1995, 19.)
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Bibliotheken u. a. Die Verbindung mit dem globalen Netzwerk erméglicht Telekommuni-
kation, Fernunterricht und elektronischen Handel und veréndert damit vollig die Struktur
der Gesellschaft. Zur Zeit fiihrt das schwindelnde Entwicklungstempo in die Richtung
stirkerer Kommerzialisierung des Internet, dessen ungeahnte Benutzungsméglichkeiten
zum groBen Teil noch nicht ausgeschopft worden sind. (Salenius und Talvinen 1995, 4.)

Das Internet verfiigt iiber eine Reihe von verschiedenen Diensten, die im wesentlichen in
folgende Hauptkategorien zusammengefa3t werden konnen: (1) Kommunikationssysteme
(E-Mail bzw. elektronische Post, Newsgroups® , IRC'S, MUD"), (2) Informationsangebote
(gopher), (3) Datei- und Programmtransfer (ftp), (4) Bedienung entfernter Rechnersyste-
me (telnet), und (5) das World Wide Web (kurz: das WWW) (Klimsa 1995, 319; Oenicke
1996, 30-31; Tarkoma und Kolari 1995, 5-10; Hedman und Pappinen 1997, 27; siche
auch: Hintikka 1994, 43). Fiir die vorliegende Arbeit ist nur der letztgenannte Dienst von
Wichtigkeit und es ist daher nicht nétig, die anderen Internet-Dienste hier ausfiihrlicher zu
behandeln. Es muB also ausdriicklich betont werden, da das WWW nur ein Teil des
Internet ist, obwohl die Begriffe Internet und WWW bzw. Netz und Web héufig und aus
praktischen Griinden gelegentlich auch in der vorliegenden Arbeit synonymisch verwendet
werden. Allerdings ist es gerade das WWW, das neben dem E-Mail entscheidend zum
Internet-Boom der 90er Jahre beigetragen hat, weil das System die multimediale und
interaktive Darstellung von Informationen unterstiitzt. Auf diese spezifischen Eigen-
schaften des Webs wird im niichsten Kapitel eingegangen. Auch im Zusammenhang mit
Werbung und Marketing ist das WWW bei weitem der interessanteste Teil des Internet,
denn es eignet sich besonders gut fiir die Vermittlung kommerzieller Botschaften in Text,
Bild und Ton (siehe z. B. Rengelshausen 1997, 104). Im folgenden werden zunéchst das
World Wide Web und seine zentralen Charakteristika vorgestellt sowie die wichtigsten

Begriffe eingefiihrt.

15 Newsgroups sind nach Themen unterteilte Diskussionsgruppen im Internet, in denen Nutzer an Tausenden
von verschiedenen Diskussionen teilnehmen kénnen. Eine privatere Version der Newsgroups sind Mailing-
Listen, wo die Botschaften nicht 6ffentlich , sondern direkt von einem Listenbetreiber an die einzelnen E-
Mail-Adressen der Mitglieder der Mailing-Listen weitergesendet werden. (Kriimmel 1996; Oenicke
1996,186; Kotler 1997, 733; Tarkoma und Kolari 1995, 6-7; Janal 1997, 275-304.)

16 IRC (Internet Relay Chat) ist ein System, iiber das sich mehrere Personen im Internet miteinander fast
in Echtzeit unterhalten konnen, wobei die Nachrichten in geschriebener Form iibermittelt werden. Der IRC
ist sozusagen eine Online-Version der Newsgroups. (Kriimmel 1996; Oenicke 1996, 185.)

17 Unter MUDs (= Multi-User-Dungeons) versteht man virtuelle Rollenspielumgebungen, an denen
gleichzeitig mehrere Nutzer teilnehmen konnen (siehe z. B. Hintikka 1997, 90).
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3.3. Das World Wide Web

3.3.1. Allgemeine Merkmale und begriffliche Bestimmungen

Das World Wide Web als ein auf Hypertext-Verbindungen basierendes Informationssystem
ist, wie bereits erwihnt, der populérste, am schnellsten wachsende und kommerziell
bedeutendste Bereich des Internet. Das Web wurde 1989 am CERN, dem Européischen
Kernforschungszentrum, entwickelt und hat sich Anfang der 90er Jahre mit der
Entwicklung von Programmen schnell durchgesetzt (Klimsa 1995, 320; Tarkoma und
Kolari 1995, 18-20; Hedman und Pappinen 1997, 19; Hintikka 1997, 9). Mit dem World
Wide Web wurde das gesamte Internet zu einem weltweiten Medium fiir die Darstellung
und den Austausch von Informationen. Als wichtigste Faktoren fiir das Wachstum sehen
Tarkoma und Kolari (1995, 15) die Globalitiit, Interaktivitidt und Hypertextualitit des
Systems sowie den Einsatz von Multimedia an. Hypertextualitit und Multimedialitét sind
zentrale Begriffe hinsichtlich des WWW, warum ihre nihere Betrachtung auch hier
erforderlich ist und spiter aufgegriffen wird. Von besonderem Interesse fiir die vorliegen-
de Arbeit ist das Konzept der Interaktivitit, weshalb es ausfiihrlichere Beachtung verdient
und unter Punkt 3.3.4. genauer diskutiert wird.

Das Web kann zunichst (technisch) als “Teil des Internet mit Hypertext- und
Hypermediadokumente, die mit Links ausgestattet und auf Web Servern beheimatet sind”,
definiert werden (Oenicke 1996, 187). Eine dhnliche Definition schldgt Klimsa (1995,
385) vor: das WWW ist “ein iiber Internet abrufbarer Informationsdienst mit grafischer
Benutzerfiihrung und Einbindung multimedialer Daten”. Mit etwas weniger technischen
Begriffen formuliert ist das Web weiter ein weltweites und dynamisches Hypermedia- und
Kommunikationssystem, in dem die Moglichkeiten der personlichen Kommunikation
einerseits und der Massenkommunikation andererseits verbunden werden (Tarkoma und
Kolari 1995, 15). Gerade das Verstindnis des Webs aus dieser kommunikativen Perspekti-
ve ist fiir die vorliegende Arbeit von groBter Relevanz. Mit den angefiihrten Formulierung-
en sind bereits die wesentlichen Kernberiffe des Webs genannt: Globalitit, Hypertextua-
litat, Hyper- bzw. Multimedialitiit, Dynamizitét - dazu muf noch vor allem die Interakti-
vitédt hinzugefiigt werden.

Das World Wide Web besteht aus unzihligen abrufbaren Seiten, die als Webseiten, WWW-
Seiten oder einfach als Seiten bzw. Sites bezeichnet werden. Alle dargestellten Informatio-
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nen im WWW basieren auf der Dokumentenbeschreibungssprache HTML (HyperText
Markup Language) und werden mit dem HTTP (HyperText Transfer Protocol) iibertragen.
Um Informationen abzurufen und sich WWW-Seiten anzuschauen (= navigieren, surfen),
d. h. die Webseiten auf den eigenen Bildschirm zu holen, braucht man einen WWW
Browser (z. B. Netscape, Mosaic). Anhand der Domain-Adresse, des sog. URL (Uniform
Ressource Locator), wie z. B. http://www.bmw.de, kénnen Web-Angebote per Mausklick
direkt abgerufen werden (Rengelshausen 1997, 105). Der Nutzer klickt auf markierte
Worter oder Bilder, die als Hyperlinks bzw. Links bezeichnet werden, um weiterfiihrende
Informationen zu bekommen. Die Breite und Tiefe des Informationsangebots im WWW
ist iiberwiltigend und jeden Tag wird neues Material eingetragen. Um die gewiinschten
Informationen leichter zu finden, konnen verschiedene zur Verfligung stehende Indexe und
Suchmaschinen bzw. Search Engines (auch Robots) Hilfe leisten. Als Suchmaschinen
werden bestimmte Programme bezeichnet, die auf der Suche nach Stichwortern durch das

Web laufen und entsprechende Adressen zusammentragen.
3.3.2. Hypertextualit:it

Durch die dem Web eigene HTML-Sprache wird eine wesentliche und einmalige Eigen-
schaft des World Wide Web, die Hypertextualitit (vom Hypertext abgeleitet), geschaffen.
Unter Hypertext versteht man einen Text mit auf bestimmte Weise hervorgehobenen
Bereichen, den sog. (Hyper)Links (= Hypertext-Verbindungen), die mit anderen Web-
Dokumenten vernetzt sind. Hypertextualitit bedeutet Nichtlinearitdt (auch: Nonlinearitdit)
der Informationen und Texte, im Unterschied zur gewohnlichen linearen Textstruktur-
ierung (siehe dazu z. B. Liestgl 1994, 277-282; Gertz 1996). So definieren z. B. Hahn et
al. (1996, 49) Hypertext in Anlehnung an R. Kuhlen als “Medium der nicht-linearen
Organisation von Informationseinheiten”. Rothkegel (1998, 80) versteht Hypertexte aus
der Sicht der Linguistik als “spezifische Art der Strukturierung und Verkniipfung von
Datenmaterial in elektronischen Medien”. Neue Kommunikationstechnologien und gerade
das Konzept vom Hypertext verdndern damit grundlegend unsere tradierten Vorstellungen
von Textproduktion und -rezeption und sogar dariiber, was ein Text ist (vgl. Schroder
1993, X; 191; 196). Hypertext verwischt die Grenzen von Textproduktion und -rezeption:
die Wahl des Weges durch den Text wird nun vom Autor auf den Leser iibertragen (Majari
1997, 609).
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Jedes Element einer Webseite kann einen anklickbaren Link auf eine andere Seite oder
eine ganz andere Adresse im Netz haben, unabhingig davon, wo in der Welt sie auf einem
Rechner liegt. Auf diese Weise wird ein nicht lineares und assoziatives Lesen durch das
Hin- und Herspringen zwischen verschiedenen Dokumenten moglich. Der Leser kompo-
niert sich sozusagen den Text selbst. Der vernetzte Hypertext bietet dem Nutzer den
einmaligen Vorteil, sich frei nach eigenen Interessen und Wiinschen im Text bewegen zu
konnen, denn die Informationsaufnahme muf nicht in vorherbestimmter Reihenfolge
erfolgen. Die Hypertext-Struktur des Webs mit Seiten und Links macht das WWW-
System auch einfach zu benutzen. (Rengelshausen 1997, 105; Oenicke 1996, 30; Tarkoma
und Kolari 1995, 16-17; siehe auch: Hintikka 1997, 9-10; Wenz 1998.) Nach St6ckl
(1998a, 78) bieten Hypertexte durch ihre Links vor allem die Méglichkeit, Informationen
zu portionieren und sinnvoll miteinander zu vernetzen. Auf der anderen Seite besteht
gerade beim Hypertext die Gefahr, da der Nutzer die Orientierung verliert, weshalb
brauchbare Orientierungs- und Navigationshilfen innerhalb der Webseiten erforderlich

sind.

3.3.3. Multimedialit:it

Die Darstellungsmoglichkeiten des Webs sind sehr vielseitig und werden stindig
weiterentwickelt. Das WWW-System erméglicht heute die Verbindung von statischen und
dynamischen Inhalten: sowohl Text, Bilder, Fotos, Tabellen, Formulare und Grafiken als
auch Filme, Videoclips, Animationen und Téne konnen hier miteinander multi- und
hypermedial verkniipft werden. Die computergestiitzten Medien setzen so die in den
Massenmedien schon seit Jahrzehnten vorangetriebene Integration von Text, Bild und Ton
fort, nur auf eine viel radikalere und flexiblere Weise: Film, Fernsehen und Printmedien
werden immer mehr miteinander verschmelzen (Schmitz 1997, 41; Fietz 1995, 80).
Wortlich bedeutet Multimedia also die computergestiitzte Kombination und das
Zusammenspiel von mehreren Medien, die verschiedene Sinne ansprechen und die
interaktiv genutzt werden konnen (Klimsa 1995, 18; Tarkoma und Kolari 1995, 16;
Oenicke 1996, 102; 186; Silberer 1995, 4; siehe auch: Feldman 1997, 24). Hahn et al.
(1996, 52-53) verstehen genauer unter Multimedia die interaktive Verbindung
verschiedener Medien und Informationsquellen (CD-ROM, Video, Text, Bilder...) iiber
einen PC und entsprechende Software. Somit sind als grundlegende Merkmale der
multimedialen Technik das Medienmix bzw. Multimodalitit, die Rechnerintegration und
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die Moglichkeit zur Interaktion mit dem Medium (siehe dazu néchstes Kapitel) zu nennen
(Silberer 1995, 4).

Von Hypermedia spricht man, wenn Dokumente, die aus Text, Bild, Ton, Animationen
und Video bestehen konnen, durch Hyperlinks miteinander verbunden werden (Tarkoma
und Kolari 1995, 16; Oenicke 1996, 185; vgl. Hoffman und Novak 1995). Hahn et al.
(1996, 55) definieren Hypermedia exakter als “geplante, computergesteuerte Integration
von Text, Grafik, Ton, Animation und Video zur interaktiven Informations- und
Konnensvermittlung, -erarbeitung und -produktion”. Die Begriffe Multimedia und
Hypermedia sind bei weitem nicht eindeutig und werden oft gemischt und synonymisch
verwendet. Hauptséchlich unterscheidet sich Hypermedia vom Multimedia nach Hintikka
(1996, 4) dadurch, daB Multimedia in der Regel als lineare Darstellung aufgefafit wird.
Héufig besteht es auch aus traditionellem linearen Material, das nur in eine neue Form
verwandelt wird. Entscheidend fiir Multimedia ist allerdings sein Potential an
Interaktionsmoglichkeiten (Wolff 1998, 173.).

3.3.4. Interaktivitit

In den 90er Jahren ist das oben mehrmals erwihnte Schlagwort interaktiv (wie auch der
semantisch verwandte Begriff Interaktivitit) zu einem inflationdr verwendeten Modewort
geworden. Wie Stockl (1998a, 80) feststellt, sind mit dem Wort Interaktivitit hohe
Erwartungen verbunden und es besteht die Gefahr, daB es zum inhaltslosen Werbeschlag-
wort wird. Dies ist m. E. auch vielfach geschehen. Interaktivitdt ist eines der zentralen
Elemente (und hinsichtlich der Kommunikation das wichtigste Element) des WWW, des
Internet und der Online-Medien im allgemeinen. Deshalb werden diese manchmal auch als
“interaktive Medien” bezeichnet (siche z. B. Silberer 1997a, 10; 1997b, 338; Wazel 1998b,
36). Im Vergleich zu traditionellen Massenmedien kulminiert das Neue am Netz gerade im
Begriff der Interaktivitit. Besonders aus der Sicht der (Werbe-)Kommunikation spielen die
interaktiven Eigenschaften des Webs eine entscheidende Rolle und sollen daher ausfiihr-
licher diskutiert werden. Der Begriff der Interaktivitit wird in der Praxis allerdings nicht
eindeutig und im Diskurs iiber die neuen Medien oft weitgehend unreflektiert gebraucht -
je nach Disziplin bedeutet und bezeichnet der Begriff ganz verschiedene Dinge (Jakobs
1998, 95).
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Meistens wird der Begriff der Interaktivitit mit dem vertrauteren Begriff Interaktion
gleichgesetzt. Im allgemeinen Sinne bedeutet Interaktion die wechselseitige Beeinflussung
zwischen Kommunikationspartnern. Urspriinglich kommt der Interaktionsbegriff aus der
Soziologie und bezeichnet Reaktionsformen sozial geprigter Individuen in einer face-to-
face-Kommunikation (Jakobs 1998, 96). Von der Informatik wurde der Begriff dann in der
digitalen Mediakultur neu definiert und auf die Mensch-Computer-Kommunikation
iibertragen. Damit wird der Begriff “Interaktion” dem gleichbedeutenden Terminus
“Interaktivitit” gleichgesetzt und steht fiir Interaktionen verschiedener Art in elektro-
nischen Umgebungen. Diese schlieBen sowohl Interaktionen mit dem Computer als auch
computervermittelte zwischenmenschliche Interaktionen ein. Eine Unterscheidung von

maschineller und menschlicher Interaktivitiit wird dabei selten deutlich gemacht.

Aus informationstheoretischer Sicht werden unter dem Begriff der Interaktivitit erstens
dialogbezogene Steuerungsmdoglichkeiten und zweitens Wechselbeziehungen zwischen
Mensch und Computer verstanden. (Klimsa 1995, 381; siehe auch: Tarkka 1996, 195;
Wagner 1997, 14-15; Feldman 1997, 13-14.) Beispielsweise Oenicke (1996, 185) definiert
das Wort “interaktiv” im Sinne der letztgenannten Bedeutung als “Programme oder
Environments, die in der Lage sind, Feedback zu geben, zu antworten und zu reagieren”.
(Vgl. Schneider, 1996; Braun 1998, 73.) Somit wird das Wort “interaktiv” oft lediglich mit
der Fiahigkeit des Mediums, Anfragen, Riickmeldungen, Kritik und Vorschlige
zuzulassen, verbunden. So umfaBt der Interaktionsbegriff in den Informations- und
Kommunikationswissenschaften zunichst alle Formen des Reagierens einer Maschine auf
menschliche Eingaben, im Unterschied zur Linguistik, wo er lediglich Formen des
sprachlichen Reagierens zwischen Individuen bezeichnet (Jakobs 1998, 96). Reaktions-
fahigen Medienanwendungen wird damit Interaktivitidt zugesprochen. Durch intelligente
Datenbankprogramme wird nun eine Kommunikation mit dem Medium moglich
(Bokowsky 1996), wodurch sich die computergestiizten neuven Medien deutlich von den
herkémmlichen Medien unterscheiden.

Hinsichtlich der Computersysteme bezeichnet Interaktivitit aber weiterhin die Eingriffs-
und Steuerungsmaoglichkeiten des Nutzers, d. h. in welchem Mafle der Nutzer Form und
Inhalt des Mediums beeinflussen kann (siehe z. B. Hoffman und Novak 1995; Rengels-
hausen 1995, 235; Bokowsky 1996). Als “interaktiv”’ bezeichnet man somit auch die
Moglichkeit des Lesers, sich individuelle Lesepfade durch die angebotenen Informationen
zu bahnen, wobei der Rezipient in einen aktiven Dialog mit dem Medium tritt (Stockl
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1998c, 74). Der Rezipient nutzt die Hyperlinks, indem er sie per Mausklick aktiviert, und
sucht sich so seinen Weg durch die Dokumente im Netz. Die Eingriffsmoglichkeiten des
Nutzers reichen dabei von bloBem Auswihlen aus den vorprogrammierten angebotenen
Optionen bis hin zur selbstindigen Gestaltung der Inhalte. Hintikka (1996, 8)
unterscheidet in Anlehnung an B. Laurel verschiedene Stufen von Interaktivitit und spricht
von “echter Interaktivitdt” als Moglichkeit des Nutzers, das Resultat des Geschehens zu
beeinflussen. In einer “echten” Interaktion ist das Ergebnis nicht vorherbestimmt, sondern
es wird in Zusammenarbeit von Werk (= Spiel, Programm u. 4.) und Nutzer geschaffen.
Beispielsweise kann der Nutzer sich eine virtuelle Identitit schneidern, wie es in den sog.
MUDs, den virtuellen Umgebungen des Internet, der Fall ist. Ein interaktives Produkt, sei
es ein Computerspiel oder ein Suchwerk, ist flexibel und paBt sich den Nutzer an und nicht
umgekehrt. (Hintikka 1996, 8-9; 12.)

So kann man die Interaktivitit hinsichtlich der Online-Medien zunéchst als eine Riick-
kopplung und Interaktion mit dem Medium betrachten, was als einzigartig in der
Geschichte der Medien angesehen werden muB. Allerdings muB das Konzept der Interakti-
vitdt im Zusammenhang von WWW in bezug auf Kommunikation (und damit Werbe-
kommunikation) iiber diesen Mensch-Maschine-Dialog hinausgehen. Stockl (1998a, 80)
sieht diese Art von Interaktivitdt mit dem Medium als bindr im Sinne von “ja” oder “nein”
an. Denn durch seinen Zugriff auf E-Mail bietet das WWW dem Benutzer auch eine echte
Riickkopplung im Sinne der Funktionsweise natiirlicher face-to-face-Kommunikation.
Diese Art von personlicher Interaktivitit ist eben das, was das Web zu einem neuen
Medium macht und die einseitige Massenkommunikation in wenigstens potentiell
symmetrische, dem personlichen Gesprich dhnelnde Interaktion verkehrt. (Stockl 1998a,
80.) So ist z. B. die von Hintikka (siehe oben) gemeinte “echte Interaktivitit” auf den
Mensch-Computer-Dialog beschrinkt, was meiner Meinung nach fiir Werbekommunika-
tion im WWW nicht ausreicht. Im Zusammenhang mit Marketing und Werbung definiert
beispielsweise Frank (in: Oenicke, 1996,122) Interaktivitit als das “Bilden einer
Beziehung zwischen einem Anbieter und einem Nachfrager”. Das heiBt, hier kommt der
Terminus Interaktivitit schon der Bedeutung einer zwischenmenschlicher Kommunikation
sehr nahe.

Zusammenfassend 1468t sich feststellen, daB sich der Begriff Interaktivitiit also sowohl auf
die Moglichkeit zur Interaktion mit den angebotenen Inhalten als auch auf die menschliche
Interaktion, d. h. die Moglichkeit eines Dialoges zwischen Sender und Empfénger bezieht.
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Demnach unterscheiden z. B. Hoffman und Novak (1995) maschinelle Interaktion
(“machine interaction”), die sich auf den Zugriff auf hypermediale Inhalte bezieht, und
personliche Interaktion (“person interaction”), wobei die Nutzer iiber das Medium
miteinander kommunizieren. Hierbei wird auch sichtbar, wie der Begriff der Interaktivitit
mit “Interaktion” gleichgesetzt wird, d. h. die Termini “Interaktion” und “Interaktivitat”
werden oft gemischt und synonymisch verwendet. “Interaktion” wird bei “Interaktivitit”
lediglich um eine neve und zwar die Mensch-Maschine-Dimension bereichert. Sozusagen
interagiert man mit dem Computer oder mit anderen Menschen via Computer, wobei nur
im letztgenannten Fall allerdings von einer echten Interaktion im Sinne von wirklichen
Kommunikationsprozessen gesprochen werden kann. So verwende ich hier den Terminus
“echte Interaktivitit” nicht im Sinne von Hintikka (siche oben), sondern beziehe mich
damit auf mediengestiitzte Interaktions- bzw. Kommunikationsprozesse zwischen
Individuen.

Jakobs (1998, 96) schlédgt noch einen Ansatz vor, in dem Medienanwendungen unter
diesen zwei Gesichtspunkten betrachtet werden kénnen. Danach unterscheidet sie die
Termini Interaktion und Interaktivitit: die potentiellen Formen menschlicher Interaktion
einerseits und maschineller Interaktivitit andererseits. Maschinelle Interaktivitit umfaft
dabei die verschiedenen Selektions- und Modifikationsmoglichkeiten des Nutzers
(inwieweit kann der Nutzer Inhalte verindern) sowie den Grad der Linearitit der
Rezeption (d. h. in welchem Maf der Nutzer Art, Dauer und Abfolge der Rezeption
beeinflussen kann). (Jakobs 1998, 96.) Nach dieser Auffassung weist der Begriff
“Interaktivitdt” also eigentlich eher auf die Mensch-Computer-Interaktion hin, wihrend es
im Falle der menschlichen Interaktion mittels Computer weniger von Interaktivitdt,
sondern einfach von Interaktion gesprochen werden kann. Fiir die vorliegende Arbeit ist
der Terminus Interaktivitit meiner Meinung nach jedoch durchaus verwendbar fiir beide
Fille und beinhaltet dann nur die Unterscheidung zwischen medialer (= maschineller) und

echter (menschlicher) Interaktivitdit.

Was konnte Interaktivitdt dann in der Praxis im WWW bedeuten? Im Zusammenhang mit
ihrer Untersuchung an interaktiven Angeboten in Online-Zeitungen unterscheidet Jakobs
(1998, 96-98) drei grobe Gruppierungen hinsichtlich der Interaktion bzw. Interaktivitét
(nach ibrer Definition, siehe oben). In der ersten Gruppe ist das Interaktionspotential der
Seiten gering, aber das Interaktivititspotential hoch, d. h. die Austauschmoglichkeiten der
Angebote sind auf den Mensch-Maschine-Dialog beschrinkt. Am einfachsten (und am
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haufigsten) handelt es sich dabei um Wahlentscheidungen zwischen programmierten
Vorgaben, die dem Nutzer zur Verfiigung stehen. Die zweite Gruppe ist dadurch
gekennzeichnet, daf die (potentielle) Interaktion hoch ist, wihrend nun die maschinelle
Interaktivitit geringer ist. Hier wird dem Nutzer durch die Integration elektronischer
Kommunikationsdienste die Méglichkeit zum verbalen Austausch mit anderen Nutzern
gegeben. Jakobs erwihnt z. B. die Option, per E-Mail auf Beitrdge zu reagieren, mit der
Redaktion der Webseiten zu kommunizieren oder an Diskussionslisten teilnehmen. Dabei
verwandelt sich auch das Medium vom Informations- zum Kommunikationsmedium. Als
dritte Gruppe nennt Jakobs schliellich die Fille, wo das Interaktionspotential sehr hoch
ist. Dies wird laut ihr in Chats erreicht, die einen quasimiindlichen Austausch bei
fehlender rdumlicher Prisenz der Teilnehmer moglich machen. Dadurch werden Kommu-
nikationssituationen geschaffen, die schon den Bedingungen natiirlicher Gesprichs-
situationen nahe kommen. (Jakobs 1998, 96-98.)

3.4. Kommunikation im interaktiven Medium
3.4.1. Grundlegendes

Wie aus den vorherigen Ausfiihrungen hervorgeht, kann zu Recht behauptet werden, da
das Internet nicht nur ein neues Medium, sondern auch eine ganz neue Art von Medium
ist. Bisher sind in erster Linie die Eigenschaften des Internet und insbesondere des WWW
an sich vorgestellt worden. Was diese neuartigen medienspezifischen Besonderheiten und
Bedingungen nun fiir die kommunikative Praxis bedeuten, soll als nichstes beleuchtet
werden. Im Vergleich zu den traditionellen Massenmedien eréffnet das Internet als
Kommunikationsmittel viele umwilzende Vorteile zu mehreren Aspekten von Kommuni-
kation, die auch fiir Marketing und Werbung neue verlockende Moglichkeiten bieten.
Diese Aspekte sollen im folgenden néher erldutert werden, wobei von kommunikativen
und dadurch auch werberelevanten Perspektiven ausgegangen wird. Hier soll zunichst
bemerkt werden, da sich die folgenden Erlduterungen hinsichtlich der Kommunikation
im weiteren Sinne auf alle Online-Medien und das Internet als Ganzes und dabei natiirlich
auch auf das WWW beziehen. Als Oberbegriffe werden hier deshalb die Termini Online-
bzw. interaktive Kommunikation/Medien verwendet, obwohl diese Arbeit nur einen Teil
davon, und zwar das WWW, behandelt.
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Bei der Betrachtung des Internet als ein Kommunikationsmittel oder eine neue kommuni-
kative Umgebung bietet sich zunichst bei Hintikka (1994; 1996) eine interessante
Perspektive an, in der das Netz in erster Linie als eine kulturelle Erscheinung, als
Kommunikationskanal und Lebenskreis betrachtet wird. Hintikka ist der Meinung, daB das
Internet nicht auf ein bloes Medium oder Kommunikationsmittel zu beschrénken ist.
Denn es handelt sich nicht nur darum, sondern um ein ganz neues Milieu, einen Raum, in
dem man sich bewegt und Zeit verbringt, wo man arbeitet, lernt und spielt. Dieser neue
Raum tritt sowohl als Erscheinung als auch als Aktion neben der Realitit auf. Man liest
Zeitungen und sieht fern, aber man ist im Netz - sozusagen ist mit dem Netz schlieBlich
das ganze menschliche Leben verbunden, genauso wie mit der physischen Realitit.
Hintikka vergleicht das Netz so mit einem 6ffentlichen Wohnzimmer, in dem man sich
stundenlang unterhilt (z. B. im Web, in Chats, beim E-Mailen usw.). Das neue Medium ist
also genauer gesehen nicht nur ein Medium, mit dem wir miteinander kommunizieren. Es
ist laut Hintikka dabei, sich zu einer ganzen Infrastruktur der (industrierten) Gesellschaft
zu entwickeln, durch die Arbeit, personliche Kommunikation, alltdgliche Geschifte und
zunehmend auch der Unterhalt der Gesellschaft (wie Geschiftsleben, wissenschaftliche
Forschung oder Gesundheitspflege) erledigt werden. (Hintikka 1996, 3-4; 17; 1994, 40;
43-44; siehe auch: Mikeld 1996, 26; 37; Kriimmel 1996; Bokowsky 1996.)

Zum einen dient das Internet also als ein Kommunikationsmittel zur Ubermittlung von
Botschaften, zum anderen ist es aber durch seine Nutzer auch zu einem eigenen sozialen
System geworden, einem Raum, in dem Kommunikation stattfindet, wo Menschen sich
treffen und miteinander kommunizieren, ohne physisch anwesend zu sein. Bevor man die
Einsatzmoglichkeiten des WWW in der Werbung untersucht, miissen zunichst die
grundlegenden Bedingungen des Internet beleuchtet werden, die fiir die Kommunikation
wichtig sind und bei denen das Netz von den traditionellen Medien abweicht. Bei Online-
Medien, wie dem Internet, geht es um computervermittelte Kommunikationsnetze, die
dem Nutzer u. a. Kommunikationsdienste, Informationsangebote und elektronische
Dienstleistungen anbieten (Rengelshausen 1997, 103), worauf schon frither hingewiesen
wurde. Die besonderen Stirken des Computers, von denen z. B. seine Rechenkapazitit und
Verwendung als Datenbank sowie die audiovisuelle Gestaltungsfreiheit von Informationen
zu nennen wiren, ermoglichen die Entwicklung neuer, medienspezifischer Kommuni-
kationsformen, die sich mit keinem anderen Medium verwirklichen lassen (Heimbach
1997, 33).



3.4.2. Von Einweg- zur Mehrwegkommunikation

Wie unter Punkt 2.2.3.2 festgestellt, wird die Kommunikation in traditionellen Massen-
medien im wesentlichen dadurch charakterisiert, daB sie nur linear stattfindet, d. h.
einseitig von einem Sender an viele Empfinger - ein direkter Austausch bzw. Feedback ist
weitgehend ausgeschlossen. Es ist fragwiirdig, ob wir im Fall der Massenkommunikation
iiberhaupt von “Kommunikation” sprechen konnen - die Moglichkeiten des Rezipienten,
in einen Dialog mit dem Sender zu treten, sich aktiv an dem Kommunikationsproze8 zu
beteiligen und mitzuwirken sind sehr beschrinkt. Ein zentrales Kennzeichen der “alten”
Medien ist also das einseitige und hauptsichlich gleichzeitige Senden von Aussagen, deren
Inhalte fiir alle Empfinger gleich sind. Der Begriff “Massenmedien” bezieht sich laut
Mikeld (1996, 24) eigentlich eben auf den verfremdenden, passivierenden und kon-
trollierenden Charakter des an die breiten Massen adressierten Medienangebots. (Mikeld
1996, 23-24.) Die klassischen Medien sind damit auch stark durch Passivitdt geprigt.

Das Internet dagegen zeichnet sich durch andere Charakteristika aus, deren Grundlagen
auf den bereits diskutierten Schliisselbegriffen Hypertextualitdt, Multimedialitit und vor
allem Interaktivitit basieren. Das Netz ist ein computervermitteltes, interaktives Hyperme-
dium (siehe z. B. Hoffman und Novak 1996). Die Moglichkeit zur Interaktion ist dabei die
wichtigste Eigenschaft, das Kernstiick der neuen, digitalen Online-Medien und ihrer
Kommunikationsformen. So wird die ganze Kommunikation in diesen Medien haufig
interaktiv genannt. Silberer (19972, 9) versteht unter interaktiver Kommunikation im
wesentlichen rechnergestiitzte Kommunikation, bei der der Nutzer jederzeit, wahlfrei und
wiederholt Zugriff auf angebotene Informationen hat. Der entscheidende Unterschied
zwischen interaktiven und traditionellen Medien besteht laut Silberer darin, daB nun auf
abgelegte Informationen wahlfrei und nicht-linear zugegriffen werden kann, was oben
schon unter “Hypertextualitit” besprochen wurde. Silberer bezeichnet weiterhin die
Information des interaktiven Mediums als Passivinformation im Gegensatz zu der von

anderen Medien angebotenen Aktivinformation. (Silberer 1997a, 9.)

Die Passivinformation setzt den Abruf des Nutzers, den aktiven Verwender voraus,
wihrend die herk6mmlichen Medien selbst aktiv Information verteilen und ein passives
Publikum haben. Mit dem aktiven Abrufverhalten geht immer ein bestimmtes “Involve-
ment” des Nutzers einher. Der aktive Zugriff auf Informationen erfordert eine hohere
Aufmerksamkeit und somit ein hoheres Involvement des Nutzers. Der potentielle Rezi-
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pient muB also aktiviert und zur Nachfrage bewegt werden; sein Interesse mufl geweckt
werden, um mit ihm kommunizieren zu kénnen. Deshalb spricht man heute auch von der
bei den interaktiven Medien erforderlichen Pull-Strategie, d. h. passives Marketing, im
Gegensatz zu der gewohnten Push-Strategie (aktives Marketing). Wahrend der klassische
Werbestil auf Wiederholungskontakte und Werbedruck setzt und seine Botschaften
passiven Rezipienten aufdringt, wird der Verbraucher beim “Soft-Advertising” nun eher
als Kommunikationspartner betrachtet. (Silberer 1997a, 9-10; Gertz 1996.)

Mit der Aktivierung und Involviertheit des Nutzers hingt letzlich auch eine Verdnderung
im Charakter der Kommunikation zusammen, wobei sich die interaktive Kommunikation
entscheidend von der herkémmlichen Massenkommunikation unterscheidet. Die Online-
Medien verfiigen iiber die Moglichkeit einer echten interaktiven bzw. reziproken Kommu-
nikation. Im Gegensatz zur Einwegkommunikation iiber klassische Medien wird nun
wechselseitige Mehrwegkommunikation méglich, denn Online-Medien heben die Tren-
nung zwischen Sender und Empfénger auf (Rengelshausen 1997, 102). Bei der traditionel-
len Einweg-Kommunikation fehlt eben ein zentraler Aspekt der Kommunikation: die
Interaktivitit bzw. die Wechselseitigkeit und damit ihr dynamischer Charakter, die
ProzeBhaftigkeit. Charakteristisch fiir die traditionelle Massenkommunikation ist ja die
einseitige Ubertragung von Mitteilungen ohne direkte Antwortmdglichkeit: die Mittei-
lungen werden einseitig an ein disperses Massenpublikum verteilt. (Oenicke 1996, 59-61;
siehe auch Janal 1997, 27.)

Im traditionellen Modell der Massenkommunikation (siehe Abb. 2 auf Seite 22) ist der
Rezipient bzw. der Konsument der passive Empfénger - z. B. das Fernsehen ist ein vor-
wiegend passiv konsumiertes Medium. Bei den Online-Medien 148t der Nutzer Informa-
tionsangebote nicht mehr passiv auf sich wirken, sondern interagiert aktiv mit ihnen und
kann damit zum teilnehmenden Gestalter der Kommunikation werden. Der Nutzer hat nun
eine unbegrenzte Wahlfreiheit und auch eine groBere Kontrolle iiber die Inhalte, z. B. die
Werbebotschaften: er wihlt selbst die gewiinschten Informationen und bestimmt ihre
Reihenfolge, Breite und Tiefe. In der durch Computer vermittelten Umgebung der Online-
Medien werden also Informationen nicht vom Sender an passive Empfinger transportiert,
sondern vielmehr schaffen und erleben alle Teilnehmer die computervermittelten Inhalte.
Die Online-Medien, wie das WWW, werden von ihren Teilnehmern aktiv mitgestaltet und
genutzt, (Siehe z. B. Kitchen 1999, 389; Hoffman und Novak 1996; Rengelshausen 1997,
103.) Neben reiner Kommunikation iiber das Medium kénnen beide Gruppen - die Sender
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und die Empfinger - nun dem Medium auch Inhalte hinzufiigen. Auf kommerzielle
Kommunikation iibertragen bedeutet dies, dal sowohl Firmen als auch Konsumenten nun

sozusagen “publizistisch tétig” werden konnen. (Bokowsky 1996.)
3.4.3. Modell des individuellen Massenmediums

Da jeder Nutzer des Netzes aktiv zum Kommunikationsproze8 beitrigt, ist die Bezeich-
nung “Massenkommunikation” im traditionellen Sinne fiir die interaktive Kommunikation
nicht geeignet. Trotz seiner Globalitdit ist das Internet im Grunde genommen kein Massen-
medium, sondern vor allem ein persénliches Medium - seine Potentiale und Vorteile
konnen am besten in einer Mehrwegkommunikation ausgenutzt werden (vgl. Sterne 1996,
7). Laut Oenicke (1996, 60-61) fingt mit der Datenkommunikation in der Praxis die
Differenzierung zwischen einem Massenmedium und der interpersonalen Kommunikation
zu verschwimmen an. Die Online-Kommunikation kann dabei als reziprokes Massenmedi-
um operieren, mit direkter Antwortmoglichkeit und mit dem Potential, alle Empféinger zu
Sendern von Mitteilungen fiir ein Massenpublikum werden zu lassen. Jeder Nutzer kann
sowohl als Sender wie auch als Empfénger mit einer Masse kommunizieren. Aufierdem
verfiigt das Web iiber die interpersonal wechselseitigen Qualititen der Telekommunikati-
on, wie z. B. E-Mail und Diskussionsrunden. (Oenicke 1996, 61; siehe auch: Hoffman und
Novak 1995.) Ein E-Mail kann nur an eine Person gerichtet sein, kann aber auch gleich-
zeitig an Millionen von Adressaten weltweit geschickt werden. Ebenfalls konnen die iiber
Diskussionsforen oder WWW-Seiten publizierten Inhalte sowohl an ein Massenpublikum
als auch an eine kleine weltweit zerstreute Zielgruppe gerichtet sein. (Bokowsky 1996.) So
kann das Internet als ein neues integriertes Medium sowohl der Massen- als auch der

Individualkommunikation angesehen werden.

Weil das Internet als Kommunikationsmittel anders ist als Fernsehen oder Printmedien,
kann es auch nicht mit den herkdmmlichen one-to-many-Kommunikationsmodellen
beschrieben werden, sondern es muB ein many-to-many-Modell verwendet werden. Auf
den besonderen Charakteristika der Online-Medien aufbauend stellt Oenicke (1996, 63-64)
ein neues Kommunikationsmodell vor, das die interaktive digitale Datenkommunikation
schematisch darstellen soll (Abb. 3 auf Seite 67) (vgl. Hoffman und Novak 1995; Hoffman
et al. 1995). Zu beriicksichtigen sind dabei zusammenfassend u. a. folgende Faktoren:
technische Vermittlung der Informationsiibertragung; reziproker Austausch von Mittei-

lungen; symmetrische Rollen von Sender und Empfénger; erreichbar sind sowohl ein
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Massenpublikum, Kleingruppen wie auch Einzelpersonen; moglich sowohl eine 6ffentli-
che als auch private Kommunikation. Auerdem muf hier noch die globale Reichweite der
interaktiven Kommunikation beachtet werden. (Vgl. zum Modell der Massenkommunika-
tion auf Seite 22.)

Abb. 3: Interaktive digitale Datenkommunikation (Oenicke 1996, 64)

Wie aus dem Modell in Abb. 3 hervorgeht, sind Online-Medien gleichzeitig zur
Individual- und zur Massenkommunikation fihig. Im many-to-many-Kommunikations-
modell sind damit die Modelle sowohl der interpersonalen als auch der Massenkommuni-
kation enthalten: als ein hybrides Medium verbindet das Internet die Interaktivitét der
interpersonalen Kommunikation und die Kommunikationsméglichkeiten der Massen-
kommunikation miteinander. Sozusagen ist das Netz also ein persdnliches bzw.
individualisiertes Massenmedium. Weiter wird am Modell sichtbar, wie die interaktiven
Medien die bisher starre Rollenverteilung in Sender und Empfinger aufheben und diese
durch Wechselseitigkeit von Rollen ersetzen. Aufgrund der Interaktionsfahigkeit des
Mediums ist jeder Sender nun automatisch auch Empfinger und noch wichtiger, jeder
Empfinger kann auch zum Sender werden (vgl. Bokowsky 1996).
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AuBerdem gewinnt nun Interaktivitit als Eigenschaft des neuen Mediums an Bedeutung,
denn nun werden Interaktionen sowohl mit anderen Nutzern iiber das Medium als auch mit
dem Medium selbst ausgefiihrt - die Nutzer konnen nicht nur mit anderen in Kontakt
treten, sondern auch mit dem Medium selbst kommunizieren, wodurch sich der Computer
als Medium wesentlich von anderen Medien wie Telefon oder Fernsehen unterscheidet.
Das Online-Medium dient nicht nur als Kanal zur Vermittlung in zwischenmenschlichen
Kommunikationsprozessen, sondern es ist selbst ein bedeutender Teil davon. Dariiber
hinaus ist noch wichtig zu bemerken, daB nun Riickkopplung und direkte Interaktion ohne
Medienbruch moglich wird: der Nutzer des Internet kann {iber das gleiche Medium auch
auf die erhaltenen Informationen reagieren, ohne ein anderes Medium zu bemiihen, wie es
bei herkémmlichen Medien der Fall ist (Kriimmel 1996; Gertz 1996).

Bei der Betrachtung der spezifischen Merkmale des Mediums Internet als Kommuni-
kationskanal sollte also insgesamt besonders der interaktive, wechselseitige Charakter der
Kommunikation beriicksichtigt werden. Die Moglichkeit zum Aufbau einer echten
Mehrwegkommunikation und Kundenbindung, die Moglichkeit zur individuellen An-
sprache nach Zielgruppen, vom Massenpublikum bis zur spezialisierten Kleingruppe und
die aktive Rolle des Nutzers im Kommunikationsproze, wobei extrem hohe Aufmerk-
samkeit und Involviertheit gefordert sind, zeichnen das Medium aus. Aus kommunikativer
Sicht stehen diese Charakteristika in bezug auf das WWW im Vordergrund und sind daher
hier eingehend behandelt worden. Es gibt aber auch weitere besondere Merkmale, die zum
Teil schon vorher erwihnt worden sind. Oenicke (1996, 140-141) listet noch zusammen-
fassend die Vorteile und Méglichkeiten des Internet auf, die andere Medien nicht besitzen.
Dazu gehoren u. a. globale Reichweite, keine zeitlichen oder raumlichen Beschrinkungen,
Ubermittlung von Daten aller Komplexititsgrade, multimediale Gestaltungsmoglichkeiten,
Hypertext- und Hypermediafihigkeit, 4uBerste Kostengiinstigkeit, extrem hohes Prestige
und stindige Aktualitit der Botschaften. Als Nachteile des Online-Mediums sieht Oenicke
dagegen die noch relativ komplizierte Bedienung und den teuren Zugang zum Medium
sowie die Tatsache, daB das Internet als Medium noch selber in der Entwicklung ist, an.
(Oenicke 1996, 140-141.)
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3.5. Potentiale und Herausforderungen des WWW fiir Marketing und Werbung
3.5.1. Zur Einleitung

Am Anfang stand das Internet hauptsichlich im Dienst der Forschung und Bildung, aber
heute ist die kommerzielle Benutzung des Netzes ein ganz wesentlicher Aspekt. Fiir
Marketing und Werbung ist das Netz schon heute ein extrem wichtiges Kanal und seine
Wichtigkeit wird in Zukunft gewiB weiter ansteigen. Mit dem explosionartigen Anstieg
der Nutzerzahlen und der Entwicklung der Internet-Technologien gehen immer mehre
kleine und groBe Unternehmen verschiedener Branchen online. Unternehmen kénnen das
Netz und seine verschiedenen Dienste auf viele Weisen in ihrem gesamten Marketing
nutzen. Das Internet bietet heute eine hervorragende Moglichkeit, den Bekanntheitsgrad
von Unternehmen und ihren Produkten weltweit zu steigern, interne und externe Kommu-
nikation zu verbessern, alte und neue Kunden besser zu bedienen und zunehmend auch die
eigenen Produkte und Dienstleistungen online zu verkaufen.

Auf die vielfdltigen Einsatzmoglichkeiten des Internet im Marketing eines Unternehmens
wird hier nicht ausfiihrlicher eingegangen, sondern es wird sich im folgenden auf einen
Anwendungsbereich und zwar auf Online—Werbungl8 konzentriert, die u. a. in Form von
Webseiten im WWW durchgefiihrt wird'®. Das Web wird zu den klassischen Werbezielen
(im wesentlichen: Informieren, Persuadieren, Erinnern) u. a. fiir die Selbstprdsentation und
Vorstellung von Produkten sowie fiir Bestellservice, Kundendienst, Marktforschung usw.
benutzt. Fiir diese Zwecke erstellen Unternehmen Webseiten verschiedener Art und
unterschiedlichen Umfang und bauen somit eine eigene WWW-Prdsenz auf oder verdffent-
lichen kleine anklickbare Werbeanzeigen, sog. Banners, auf Webseiten anderer Anbieter.
Die moglichen Werbeformen im Web werden spéter unter Punkt 3.6. vorgestellt, zuniichst
sollen aber die im vorherigen Kapitel beleuchteten besonderen Charakteristika des Netzes
noch ausdriicklich aus der Sicht von Marketing und Werbung diskutiert werden. Fiir die

'8 Im folgenden werden zur Abwechslung die bedeutungsgemiB verwandten Begriffe Online-Werbung,
Web-Werbung und Werbung im Web bzw. WWW gleichbedeutend gebraucht. Ein einheitlicher Begriff hat
sich bisher noch nicht gefestigt. Alle diese Termini beziehen sich in der vorliegenden Arbeit auf die
werbliche Kommunikation im World Wide Web.

19 Neben Werbung im World Wide Web konnen Unternehmen natiirlich auch andere Dienste im Internet
fiir Werbungszwecke verwenden, wie z. B. E-Mail zur Direktwerbung, Werbung in Newsgroups, etc. Auf
diese Werbeformen wird allerdings in der vorliegenden Arbeit nicht eingegangen, hier soll nur andeutend
darauf aufmerksam gemacht werden.
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Marktkommunikation bedeuten die Eigenschaften der Interaktivitiit, Multimedialitit,
Globalitit, Hypertextualitit sowohl umwilzende Chancen als auch gro3e Heraus-

forderungen.
3.5.2. Vorteile der Web-Werbung

Als wesentliche Vorteile des Marketing und der Werbung, wie sie das WWW (und damit
natiirlich das ganze Internet) fiir die Unternehmen bietet, konnen auf der Basis von den in
den vorhergehenden Kapiteln angefiihrten Uberlegungen zusammenfassend u. a. die

folgenden Faktoren genannt werden:

-Imagegriinde: mit eigenen Webseiten ist extrem hohes Prestige verbunden - die Online-
Prisenz eines Unternehmens signalisiert Modernitét, Dynamizitéit und ZeitgeméBigkeit.
Das gilt auch heute immer noch, obwohl eine WWW-Prisenz m. E. wenigstens von
groferen Unternehmen schon als selbstverstindlich vorausgesetzt wird.

-globale Reichweite: durch eine Web-Prisenz kann ein weltweites Zielpublikum (mit
iiberdurchschnittlich hohem Bildungs- und Einkommensniveau im Vergleich etwa zum
Fernsehpublikum) erreicht werden. Dabei bieten sich erhebliche Erfolgschancen auch fiir
kleine und mittlere Firmen, denen das Web gleichberechtigt neben groBen Konzernen ein
weltweites Marktgebiet eroffnet. Kleinere Firmen konnen u. U. sogar mehr Flexibilitdt und
Kundennéhe aufweisen.

-anytime: im WWW gibt es keine zeitlichen Beschrénkungen fiir die Geschiftstitigkeit -
die Informationen stehen den Konsumenten rund um die Uhr zur Verfiigung;

-Aktualitit und Anpassung: im Web kénnen Inhalt und Form der zur Vefiigung gestellten
Informationen und Angebote leicht, schnell und flexibel aktualisiert, verdndert und
erweitert werden.

-Kostengiinstigkeit: im Vergleich zu anderen Medien ist das Web ein extrem kosten-
giinstiges Medium, was mit der leichten Aktualisierung der Daten zusammenhingt.
-multimediale Gestaltungsmdglichkeiten: das multi- bzw. hypermediale WWW unterstiitzt
audiovisuelle interaktive Prisentation von Produkten, Diensten, Funktionsweisen u. 4. in
einer ansprechenden, realititsnahen und anschaulichen Art und Weise.
-Hypertextualitit: die mit Hyperlinks versehene Texte und Angebote bedeuten viel mehr
Wahlfreiheit und Kontrollmoglichkeit fiir die Nutzer, die sich auf Webseiten frei und nicht
in vorherbestimmter Reihenfolge bewegen und dabei Angebote nach eigenen Interessen

und Wiinschen abrufen kdnnen.
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-direkte Kontrollmoglichkeit der Nutzung und Wirkung: bei einem Web-Auftritt kdnnen
die werbetreibenden Unternehmen leicht durch Besuche der Nutzer erkennen, ob die
eigenen Seiten funktionieren oder nicht, d. h. ob sie die Zielgruppe erreichen oder nicht,
und schnell darauf reagieren.

-hohes Involvement: im Gegensatz zu herkémmlichen Massenmedien setzen die Werbe-
kontakte im Web aktive und involvierte Nutzer voraus, die aus eigener Initiative auf die
Seiten kommen und zielgerichtet nach Informationen suchen. Daher sind die “Rezipient-
en” im WWW durch hohe Aufmerksamkeit und Involviertheit gekennzeichnet.

-bessere Moglichkeiten zum Kundendienst; Mehrwegkommunikation: das WWW ermog-
licht einen neuartigen Aufbau von Dialog und personlichen Kundenbeziehungen. Durch
die interaktive Option des Mediums, d. h. Integration von E-Mail, News- bzw. Mailing-
Lists, Diskussionsforen u. dgl., konnen Unternehmen nun direkt mit den Kunden in
Kontakt treten, Feedback von ihnen bekommen und dadurch die Angebote besser auf die
einzelnen Zielgruppen zuschneidern. Damit konnen die Kunden langfristig an das
Unternehmen gebunden werden.

-Customizing: das WWW bietet Moglichkeiten zur individuelleren Ansprache der
potentiellen Kunden. Die Angebote kénnen besser nach den individuellen Wiinschen und
Interessen der jeweiligen Zielgruppe maflgeschneidert werden.

-Fokussierung bzw. Targeting: im WWW konnen die zu erreichenden Zielgruppen besser
und exakter segmentiert werden. Mit Hilfe von intelligenten Datenbanken, die Besucher
auf Seiten nach Mausklicks registrieren und profilieren, kénnen Angebote auf spezifische,
klar definierte Zielgruppen zugeschnitten werden.

-Integration von Kommunikation und Transaktion: das WWW kann als Marktplatz
genutzt werden. Durch die Web-Technologie konnen Nutzer Transaktionen durchfiihren
und Giiter online bestellen. Mit der stéindigen Weiterentwicklung von Techniken sowie der
Losung einiger rechtlicher und sicherheitstechnischer Fragen wird die Bedeutung von
Online-Shopping in der Zukunft sicherlich steigen. (Siehe z. B. Oenicke 1996, 140-141;
Kotler 1997, 731; Sterne 1996, xiii; Kettunen und Filenius 1998, 87; 95; Janal 1997, 41-
47; Wazel 1998a, 105; http://www.mgmuc.de/mgmuc/publikat/onlmarkt/zb.htm.)

3.5.3. Passivwerbung und Dialogorientierung
Fiir Werbung und Marketing erweist sich das Internet bzw. WWW somit als ein faszi-

nierendes aber auch ein herausforderndes Medium. Es kommt nun darauf an, wie sich die
vielen Potentiale des Netzes in der Praxis realisieren lassen. Dabei ist es duBerst wichtig,
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die vorher diskutierten Besonderheiten des Mediums zur Kenntnis zu nehmen und ihnen
beim Online-Auftritt gerecht zu werden. Die Inhalte und Strategien von Werbung werden
von den Spezifika des neuen Mediums bestimmt. Das WWW ist gleichzeitig Kommuni-
kationsmittel, Marketingkanal und Kaufstelle, wobei sich die Unternehmen viel stirker als
friiher auf Dialog und Zusammenarbeit mit den Kunden konzentrieren miissen (Jantunen
1997a). Nach Hoffman und Novak (1996) hingt der langfristige Erfolg des Webs als
Medium und als Markt weitgehend davon ab, inwieweit es die Konsumenten von ihren
passiven Rollen als Rezipienten befreit, ihnen eine viel groBere Kontrolle iiber die
Informationen zur Kaufentscheidung gibt und sie zu aktiven Teilnehmern im Kommuni-
kationsprozef werden l48t. Die neuen Marketing- und Werbestrategien miissen also im
wesentlichen insbesondere die aktive Rolle des Konsumenten als Ausgangspunkt der
Werbung beachten und weitgehend auf der oben diskutierte Interaktivitit und Dialog-

orientierung basieren.

Werbung im Web erfordert daher ganz neue Techniken und Herangehensweisen. Die auf
der Einwegkommunikation beruhenden Werbestrategien konnen nicht mehr verwendet
werden. Die klassische Massenwerbung funktioniert nicht in elektronischen Umgebungen,
die Aktivitit der Nutzer voraussetzen. Fiir Werbekommunikation bedeuten die interaktiv-
en Eigenschaften des Netzes, daB es keine passiven, zu beherrschenden Konsumenten
mehr gibt, sondern sie werden zu aktiven Teilnehmern im Kommunikationsproze und
wihlen selbst, ob sie mit dem Unternehmen in Kontakt treten oder nicht. Im Gegensatz zu
herkommlicher Fernseh-, Kino- oder Zeitschriftenwerbung ist der Konsument im Web gar
nicht mehr gezwungen, die Werbung anzuschauen, sondern er kann selbst bestimmen,
was, wo, wann und wie lange er etwas ansehen will. Das Web ist damit ein sog. consumer-
driven Medium. Die Initiative zur Kontaktaufnahme geht also im Gegensatz zur klassisch-
en Werbung vom Konsumenten bzw. vom Nutzer aus, der bewuBt und autonom
Informationen auswihlt (Bokowsky 1996; Janal 1997, 19).

Fiir Werbung bedeutet das vor allem einen Wandel von Aktiv- zur Passivwerbung bzw.
von der sog. Push- zur Pull-Werbung. Die Hinwendung zur Passivwerbung, bei der die
Konsumenten aktiv und gezielt die Werbebotschaften abrufen miissen, erfordert neue
Konzepte in der Werbekommunikation. Anstelle der bisherigen aufdringenden Push-
Strategie, wobei der Rezipient nur iiber beschrinkte Eingriffsmoglichkeiten im Werbe-
prozeB verfiigt, muf in Werbung im WWW eine Pull-Strategie eingesetzt werden. Es geht

dabei in erster Linie darum, das Interesse des Konsumenten zu wecken und ihn zur
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jeweiligen Werbung (wie z. B. zu einer Website) zu locken. Die Seite mu8 die potentiellen
Kunden (z. B. durch ansprechende Gestaltung sowie interessantes und niitzliches Angebot)
anziehen. Dem Rezipienten wird also keine Werbung aufgedringt, sondern diese erreicht
ihn nur wenn er es will. (Siehe z. B. Silberer 1997a, 10; Wazel 1998a, 121.)

Um eine langfristige Kundenbindung zu erreichen, kommt es nun darauf an, den Nutzer
nicht nur auf die eigenen Webseiten zu bewegen, sondern ihn dort auch einzubinden bzw.
zu involvieren. Dazu stehen dem Unternehmen verschiedene Mittel zur Verfiigung. Z. B.
kénnen ansprechende und mediengerechte (= multimediale) Darstellung der Informati-
onen, angemessenes Unterhaltungsangebot, verschiedener fiir die Zielgruppe relevanter
Zusatznutzen usw. den Nutzer auf den Seiten dadurch involvieren, da die Angebote ihm
etwas Wertvolles (= Information, Unterhaltung, etc.) geben konnen. Um den Nutzer aber
langfristig an das Unternehmen zu binden, sollten vor allem die interaktiven Moglich-
keiten des Webs ausgenutzt werden. Dabei geht es nicht in erster Linie um maschinelle,
sondern gerade um persdnliche bzw. echte Interaktivitit, in der auf einen direkten Dialog
mit dem Kunden abgezielt wird. Dies kann auf verschiedene Weise erfolgen, z. B. das E-
Mail bietet hervorragende Dialogméglichkeiten. Aber es gibt auch viele andere Wege
innerhalb der ganzen Online-Prisenz, mit denen der Kunde in die Geschiftsprozesse des
Unternehmens einbezogen werden kann. Als wichtige marketingkommunikative Mittel im
Web erwihnt z. B. Kitchen (1999, 387) neben E-mail Usenet, Listserv, Internet Relay Chat
(IRC), MUDs, Videokonferenzen, interaktive Webseiten u. a. (Siehe auch z. B. Kettunen
und Filenius 1998, 30.) Am einfachsten kann das Involvieren des Kunden durch E-Mail-
Buttons erfolgen. Weiterentwickelte Formen der Interaktion sind laut Hoffman et al.
(1995) z. B. elektronische Formulare und andere MafSnahmen, die die Kunden an das
Unternehmen binden sollen. Ein solcher Beziehungsaufbau ist immer zweiseitig: den
Kunden werden Informationen iiber das Unternehmen und dessen Angebote offeriert und
das Unternehmen bekommt gleichzeitig Informationen iiber die Kunden ihre Bediirfnisse.
(Hoffman et al. 1995.)

Die Werbestrategien im Web miissen sich also von einer Massenkommunikation in die
Richtung einer partnerschaftlichen, gleichberechtigten Kommunikation entwickeln. Der
Kunde wird im Web am ehesten durch persénlichen Dialog erreicht. Nach Bokowsky
(1996) fiihrt die zunehmende Einbeziehung des Kunden in die Unternehmensprozesse
letztendlich dazu, dal der Kunde zum Mitgestalter bzw. Co-Produzenten, zum sog.
Prosumer (Producer-Consumer) wird. In dieser Hinsicht scheinen also die Potentiale des



74

Webs den verinderten Rahmenbedingungen des modernen Marketing und der modernen
Werbung gerecht zu werden - dem Trend zur Individualisierung und den “emanzipierten”
Konsumenten. Das Web ist kein Massen-Marketing- oder Massenverkaufsmedium,
sondern vor allem ein Kommunikationsmedium (Kitchen 1999, 387; Janal 1997, 26), das
die Kunden dem Unternehmen naher als je zuvor bringen kann. Die Interaktivitit des
Webs ermoglicht Beziehungsmarketing und Kundendienst in einem viel stirkeren MaBe
als bei jedem anderen Medium (Hoffman et al. 1995). Trotz aller Vorteile einer interaktiv-
en Marketingkommunikation, bleiben gerade diese Mdoglichkeiten ganz neuartiger Kom-
munikationskonzepte allerdings heute noch weitgehend ungenutzt. Es fehlen vor allem
gute Beispiele fiir die geforderte mehr informative und unterhaltende Werbung. (Stdckl
1998a, 108.)

3.5.4. Individualisierte Werbung

AuBer personlicherer Ansprache wiinschen die heutigen anspruchvolleren Verbraucher
individualisiertere Angebote (Gertz, 1996; Oenicke 1996, 85). Das WWW scheint
wenigstens theoretisch auch diesem Anspruch gerecht zu werden - aufgrund seiner Fihig-
keiten zur interpersonalen Kommunikation eignet sich das Medium besonders gut fiir die
Individualisierung und das Customizing von Angeboten und Produkten. Oenicke (1996,
12) bringt dies auf den Punkt und charakterisiert die kommerzielle Kommunikation in
interaktiven Medien als customized Kommunikation und Produkten, d. h. als auf die indi-
viduellen Kundenbediirfnisse abgestimmte Kommunikation, in der beispielsweise Produk-

te global mittels Two-Way-Kommunikation vermarktet werden.

Die Massenwerbung, bei der die gleichen Botschaften fiir eine disperse anonyme Masse
konzipiert und an sie geschickt werden, funktioniert im Web nicht - oder wenigstens lohnt
sich so eine Strategie nicht. In dem neu bedingten KommunikationsprozeB ist auch in die-
ser Hinsicht eine klare Individualisierung zu erkennen: nun wird nicht mehr einfach ein
heterogenes Massenpublikum angesprochen, sondern eine exakt definierte Zielgruppe, mit
der in einen direkten Dialog getreten werden kann (Oenicke 1996, 9). Die neue digitale
Technik ermdglicht eine effektivere und exaktere Beriicksichtigung von personlichen
Interessen der Empféanger (Nutzer) als die traditionellen Medien. Mit Hilfe von Feedback
der Nutzer und intelligenten Datenbanken kénnen Unternehmen im Web spezifische,
genau definierte Zielgruppen erreichen und ihnen maBgeschneiderte Angebote machen.
(Kitchen 1999, 384; Janal 1997, 28; Hoffman und Novak 1996; Hintikka und Porttikivi
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1997, 156.) Deshalb fordert z. B. Molenaar (in: Kitchen, 1999, 384) Unternehmen auf, das
Massen-Marketing zu vergessen und damit zu beginnen, ihre Kunden zu segmentieren.
Die spezifischen Zielgruppen konnten so besser und exakter erreicht und die Werbeaus-
sagen nach den verschiedenen Zielgruppen gestaltet werden. Im Mittelpunkt stehen die
aktiven Nutzer und ihre individuellen Bediirfnisse und Interessen.

Die Anbieter konnen das Online-Angebot dem Verhalten der Nachfragenden dadurch an-
passen, daf} die Navigation durch die Webseiten automatisch mitprotokolliert wird und
daher jederzeit meBbar ist, welche Informationen wie oft abgerufen worden sind und wo
sich die Besucher wie lange aufgehalten haben. (Bokowsky 1996.) So kdnnen beispiels-
weise einem Nutzer, der mittels einer Suchmaschine etwas unter dem Stichwort
“Mercedes” sucht, auf der Seite zusammen mit den Suchergebnissen Automobilwerbung-
en oder Hinweise auf Automobilhersteller usw. in Form von Banners présentiert werden.
Nach Hintikka und Porttikivi (1997, 156) wird sich das gesamte Internet in der Zukunft
immer stirker in ein personliches Medium verwandeln. So wird schlielich das ganze Netz
mit all seinen Diensten entsprechend des vom Nutzer angegebenen Profils aktiviert
werden. In dem jeweiligen Dienst schafft der Nutzer ein bestimmtes Profil der ihn
interessierenden Aspekte, d. h. er wihlt eine Menge von Stichwortern oder Themengebiet-
en aus und bekommt dann nur Nachrichten aus diesen von ihm gewiinschten Themen, die
dann per Mausklick abgerufen werden konnen. Aus der gesamten Informationsflut werden
dadurch lediglich die fiir den Nutzer relevanten Informationen und Nachrichten
herausgefiltert. (Hintikka und Porttikivi 1997, 156-157; siehe auch: Jantunen 1997c; Janal
1997, 409.)

Individualisierte bzw. customized Werbebotschaften - z. B. Online-Anzeigen, die per E-
Mail gezielt an ausgewihlte Rezipienten geschickt werden - haben nach Stockl (1998a, 83)
eine betrichtlich hohere Chance der Wirksamkeit, da ihre inhaltliche und sprachlich-
visuelle Gestaltung auf die jeweiligen, genau definierten Zielgruppen zugeschnitten
werden kann. Damit konnen die Zielgruppen auch direkt angesprochen werden. Dieses
Customizing von Werbung fiihrt nach Stockl (1998a, 83) schlieBlich dazu, daB die
Grenzen zwischen Anzeigenwerbung und Direktmarketing mehr und mehr verschwinden
und in der Online-Werbung eine hohe Kundenbindung erreicht werden kann. (Stéckl
1998a, 83; siehe auch: Hintikka und Porttikivi 1997, 156-157; Kettunen und Filenius
1998, 12; Hyvonen et al. 1998, 41.)
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In den vorherigen Uberlegungen konnten die theoretischen Einsatzméoglichkeiten des
WWW fiir Werbung nur im Grundri skizziert werden. Allerdings diirften die gravierend-
en Unterschiede in den kommunikativen Bedingungen zwischen traditioneller Massen-
werbung und interaktivem “Webvertising” deutlich aufgezeigt worden sein. Trotz vieler
Vorteile im Vergleich zu anderen Medien wird das Internet bzw. das WWW als Werbe-
medium die traditionellen Medien nicht ersetzen, sondern es wird sich zu einer wesentlich-
en Ergianzung der traditionellen Werbung entwickeln und damit die Werbeformen
bereichern (Frank, in: Oenicke 1996, 124; Stockl 1998a, 90; Janal 1997, 163-164). Die
klassische Werbung dient immer noch dem Aufbau von Markenbekanntheit und Marken-
image - die Online-Dienste erméoglichen allerdings, ergénzende Informationen permanent
bereitzustellen, um eine langfristige Markenbidung zu erreichen (http://www.mgmuc.de/
mgmuc/publikat/onlmarkt/sum.htm). Das Internet eignet sich besonders zur Ergénzung
und Vertiefung von Werbekontakten in den traditionellen Massenmedien (Gertz 1996) -
der Konsument kann bei Bedarf jederzeit weiterfiihrende Informationen zum Unternechmen
und dessen Produkten abrufen. Hiufig wird heute schon in klassischen Medien, in
Anzeigen und Werbespots, auf die WWW-Seiten der Unternehmen verwiesen. So kommt
den klassischen Medien die Aufgabe zu, auf die Existenz der jeweiligen Web-Prisenz auf-

merksam zu machen.
3.6. Werbeformen im WWW
3.6.1. Begriffliche Bestimmungen

Das Ergebnis des mestands, daB bei interaktiven Medien der Nutzer aktiviert werden
muB, sind ganz neue Werbeformen und Werbestile (Silberer 1997a, 10). Solche neuen
Formen von Web-basierter Werbung stellen beispielsweise Informations- und Image-
prasenzen von Firmen dar (Hoffman und Novak 1996). Bei der Definition von Online-,
Web-, WWW- oder Internet-Werbung stellt sich zunichst heraus, dal der Begriff bei
weitem nicht eindeutig ist, was zweifelsohne mit der Neuigkeit des Phdnomens zusam-
menhingt. Eine genaue Definition, was unter Online-Werbung zu verstehen ist, liegt
bisher nicht vor. Online-Werbung wird in verschiedenen Situationen und von verschieden-
en Autoren ganz unterschiedlich verwendet und definiert - und oft sogar gar nicht defi-
niert, wie es auch beim Begriff Interaktivitit der Fall ist (siche Punkt 3.3.4.). Allgemein
akzeptierte, einheitliche oder verwendbare Konzepte, Definitionen und Begriffe haben sich
noch nicht gefestigt. Dariiber hinaus werden auch hinsichtlich der Werbung die Begriffe
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Internet und WWW synonymisch verwendet - in diesem Zusammenhang ist ihre klare
Differenzierung jedoch notwendig. Der umfassendere Terminus “Werbung im Internet”
schliet natiirlich viel mehr ein als “Werbung im WWW?”, der sich nur auf einen Teil des
Internet bezieht. Internet-Werbung umfafit dann alle moglichen Werbeformen in allen
einzelnen Diensten des Netzes, die hier nicht weiter diskutiert werden. WWW-Werbung
dagegen beschrinkt sich meiner Meinung nach im wesentlichen auf zwei Grundformen,
die spiter vorgestellt werden sollen.

AuBerdem sind im Web viele Uberschneidungen in den Bereichen Nachrichten, Infor-
mation und Werbung zu beobachten, weshalb die Verwendung des Terminus “Werbung”
hier eigentlich schon fragwiirdig ist. Werbung im Web 146t sich m. E. nur schwer vom
Marketing insgesamt unterscheiden, weil auf den Webseiten oft Elemente wie Werbung,
PR, Sponsoring, Produktinformationen, Kataloge, Firmenprospekte, Bestelloptionen usw.
miteinander gemischt werden. Die eindeutige Zuordnung der verschiedenen Aktivititen
auf den Websiten zu einem bestimmten Instrument der Marktkommunikation erweist sich
als problematisch. Was eigentlich zur Werbung und was zur Verkaufsférderung oder PR
gehort, 148t sich in den Online-Prisenzen der Unternehmen nur schwer genau abgrenzen
oder definieren. So erscheint Online-Werbung nach Bachem (zitiert nach Wazel 1998a,
123) als

“ein chamileonartiges Geflecht aus verschiedenen Formen und Inhalten, die sich je nach
Produkt, Nutzer, Kommunikationsziel oder Situation anpassen. Mal ist sie pure Informa-
tion, mal Gewinnspiel, mal konkreter Zusatznutzen, mal Sponsoring; [...] Immer jedoch
muf sie Frei- und Spielrdume bieten, dialog- und prozeBorientiert, gleichberechtigt und
individuell sein, um aus Werbevermeidern engagierte Werbesucher werden zu lassen”.

Ebenfalls weist Janal (1997, 35) darauf hin, daB die Unterscheidungen zwischen verschie-
denen Formen des Marketing in Online-Umgebungen verschwimmen und daB sich in
naher Zukunft ganz neue Kommunikationsformen entwickeln werden, wobei den alten

Definitionen neue Bedeutungen zugeschrieben miissen.

Aus diesen Griinden scheint auch keine Einigkeit dariiber zu herrschen, welche Elemente
im WWW schlieBlich zur Web-Werbung zu zihlen und damit als Werbeformen im Web
zu rechnen sind. Oft wird daher anstatt des Terminus Online-Werbung der Oberbegriff
Online-Marketing gebraucht. Marketing schlieBt viel mehr als nur Werbung in sich ein
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und deshalb ist es meiner Meinung nach generell am angebrachtesten, in bezug auf die
WWW-Prisenzen den weiteren Begriff Marketing statt Werbung zu benutzen. Da aller-
dings z. B. die Werbe- und PR-Aktivititen im Web hiufig verschmelzen und es bei den
Internet-Auftritten von Unternehmen als Ganzes immer zumindest um gewisse Image-
werbung geht, halte ich die erweiterte Verwendung des Begriffs “Werbung” fiir die
Zwecke der vorliegenden Arbeit fiir durchaus akzeptabel. AuBerdem wird im Rahmen
dieser Arbeit nur die sichtbare Seite der Priasenzen untersucht, die Oberfldache sozusagen,
und danach gefragt, wie eine Seite konkret aussieht. Das schlieBt damit vieles aus, was die
Unternehmen ihren Kunden mit den Web-Prisenzen anbieten - Dienste, fiir die geworben
wird, iiber deren wirkliches Funktionieren man aber durch bloSe Beobachtung der duf3eren
Seite der Prisenz keine Auskiinfte einholen kann. Mit Online-Werbung bzw. Web-
Werbung sind in der vorliegenden Arbeit damit alle die unterschiedlichsten Inhalte und
Formen gemeint, mit denen Unternehmen sich selbst, ihre Produkte und Dienstleistungen
im WWW bekannt machen.

3.6.2. Bannerwerbungen und Zielwerbungen

Unternehmen konnen fiir sich und ihre Produkte auf verschiedene Weisen im World Wide
Web werben, von versteckt plazierten anklickbaren Icons® bis hin zu virtuellen Einkaufs-
zentren. Interaktive Werbungen, wie Werbungen im Web gelegentlich genannt werden,
konnten nach Pajion (in: Janal 1997, 31) als eine Art “digitale Infomercials” bezeichnet
werden, da sie generell dadurch gekennzeichnet sind, daB die (guten) digitalen Werbungen
viel mehr Informationen vermitteln als Werbungen in klassischen Medien (Anzeigen,
Fernsehspots, etc.). Diese Informationen werden zudem auf eine viel freundlichere Weise
prisentiert: eine interaktive Werbung gibt dem Konsumenten die Mdoglichkeit, die
gewiinschten Informationen selbst zu finden und auszuwihlen, sowie die Reihenfolge zu
bestimmen, in der er sie sich ansehen will. Als typisch fiir Web-Werbungen kann damit
zunéchst ihr vorwiegend informativer Charakter angesehen werden. Die typischen Nutzer
der Online-Medien sind nach Janal (1997, 32) Information suchende Konsumenten, die
nicht durch die klassischen Techniken der Imagewerbung, die auf emotionalen und
irrationalen Botschaften basiert, persuadiert werden, sondern eher durch Fakzen.

20 Als Icons bezeichnet man kleine anklickbare Bilder oder Graphiken, die einen Link zu einer anderen
Stelle im Web darstellen.
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Im engeren Sinne werden unter “Werbung im Web” ausschlieBlich die anklickbaren, meist
farbigen sog. Banners und Werbebuttons, die bezahlten Werbeplitze auf populdren Web-
seiten, und andere dhnliche Werbeformen verstanden, die den traditionellen Werbungen in
Zeitungen und im Fernsehen recht dhnlich sind. (Siehe z. B. Kettunen und Filenius 1998;
Jantunen 1997c; http://www.icl.fi/net/artikkeli/verkko.htm.) Im weitesten Sinne bezeich-
net man aber auch die ganzen Webseiten der Unternehmen als Web-Werbung, obwohl sie -
wie bereits diskutiert - streng genommen eigentlich nicht nur Werbung, sondern verschie-
dene Elemente des Marketing beinhalten, von sachlichen Informationen bis hin zu unter-
haltenden Zusatznutzen und reiner Imagewerbung. Die Art der werbenden Elemente wird
immer u. a. durch das jeweilige Kommunikationsziel, die Zielgruppe und den Charakter
des Produktes bestimmt. (Siehe z. B. Janal 1997, 180; Novak und Hoffman 1996.)

So stellt sich heraus, daB wir grundsétzlich zwei primdre Typen von Web-Werbung
unterscheiden kdnnen: zum einen die Banners und zweitens die ganzen WWW-Prisenzen.
Diese zwei Werbeformen werden von den verschiedenen Web-Forschern (z. B. Novak und
Hoffman, 1996) unterschieden: erstens die Banner Ads (auch: Banners, Bannerwerbungen,
Anzeigen, Werbebanner) und zweitens die Target Ads (Zielwerbungen®), d. h. die ganzen
Web-Prisenzen von Unternehmen. (Novak und Hoffman 1996; 1998; Jantunen 1997b.)
Auch Janal (1997, 180) nennt Webseiten und Bannerwerbungen als die zwei grundlegend-
en Werbeformen im WWW. Ich verfolge diese Ansicht und fasse also neben Banners

auch die ganzen Webseiten als eine zentrale Werbeform im Web auf.

Banner sind einfache, recht kleine, meistens rechteckige und oft bewegte, flackernde
Bilder, die einen anklickbaren Link auf der Zielwerbung enthalten. Meistens befinden sie
sich am obersten oder untersten Rand einer Webseite. Den Bannern dhneln die kleineren
Werbebuttons und die sog. interstitial Ads* (siehe dazu z. B. Hoffman und Novak 1998;
http://www.icl.fi/net/artikkeli/verkko.htm; Rengelshausen 1997, 131), auf die hier aber
nicht niher eingegangen wird. Unternehmen veréffentlichen diese kleinen Werbungen auf
verschiedensten, besonders auf populiren Webseiten, wie z. B. Online-Zeitschriften und
grofen bekannten Suchmaschinen, fiir deren Finanzierung die Banners eine groe Rolle

21 . o . . .
Die deutsche Ubersetzung ist meine eigene

22 . L. . . .

Unter intersitial Ads versteht man eine Art Bannerwerbungen, die nur ein paar Sekunden lang auf dem
Bildschirm erscheinen und den Nutzer dann gleich automatisch auf die Homepage des Unternehmens
iiberleiten.
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spielen. Die Auswahl der richtigen Plazierung der Banner héngt selbstverstindlich von der
anzusprechenden Zielgruppe ab (Kriimmel 1996). Das Ziel der Banner und Buttons ist es,
Aufmerksamkeit zu erregen und den Nutzer durch Mausklick zum Target Ad zu leiten.
Meistens stellen die Banner nur das Logo des Werbers oder einen kurzen, einprigsamen
Slogan dar, der angeklickt werden soll, um weitere Informationen einzuholen (typischer-
weise mit der Ermahnung “click here!”/”hier anklicken!”[’klikkaa téstd!”). Durch Anima-
tionen und bunte Farben kann das Attraktionspotential der Banner erh6ht werden. (Novak
und Hoffman 1996; Jantunen 1997b; Stockl 1998a, 77; Kettunen und Filenius 1998, 92-
93; Janal 1997, 175-181.) Banner sind relativ viel in marktwirtschaftlichen Analysen
untersucht worden. Eine detaillierte semio-linguistische Analyse von Werbebanner liegt
z. B. bei Stockl (1998a) vor, der diese neue Werbeform als neue Textsorte unter anderem
auf ihre sprachlichen und textuellen sowie visuell-semiotischen Eigenschaften hin

untersucht.

Als wichtigste duBere Erkennungsmerkmale der Werbebanner im Vergleich zu traditionel-
ler Print- und Fernsehwerbung sieht Stockl (1998a, 78) u. a. das extrem kleine Standard-
format, die multimediale Prisentationsform der Texte und ihre Vernetzung mit den ent-
sprechenden Homepages der werbenden Unternehmen iiber Hyperlinks an. In bezug auf
die Interaktivitit handelt es sich bei den Werbebannern laut Stockl (1998a, 80) vor allem
um eine Interaktion bzw. Riickkopplung mit dem Medium, die nur als bindre Art von
Interaktivitit betrachtet werden kann (siehe Punkt 3.3.4.). Die Zielwerbungen, d. h. die
ganzen Web-Prisenzen verfiigen dagegen oft iiber einen Zugriff auf E-Mail, womit
Unternehmen und Kunden direkt miteinander in Kontakt treten kénnen. Dadurch bietet
Werbung im Web dem Nutzer auch eine echte Riickkopplungsmoglichkeit, die trotz
Einschridnkungen in vieler Hinsicht natiirlicher Gesprichskommunikation dhnelt. Diese
Art von Interaktivitit, die die Zielwerbungen bieten konnen, versteht Stockl (1998a, 80)
dann als personliche (echte) Interaktivitit, die das Web eben zu einem neuen Medium
macht und eine Mehrwegkommunikation zumindest potentiell ermoglicht. (Stockl 1998a,
80.)

Die kleinen Banner sollen die Besucher zu den eigenen Webseiten locken, auf denen man
dem Nutzer mehr Informationen zu den Produkten und dem Unternehmen bieten kann.
(Novak und Hoffman 1996; 1998; Jantunen 1997b.) Damit dient eine Bannerwerbung
sozusagen lediglich als eine Einladung, als Werbung fiir Werbung (Stockl 1998a, 77), weil
ein Mausklick auf eine Bannerwerbung meistens auf eine firmeneigene Webseite fiihrt, wo
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dann konkrete Produkte und Leistungen eines Unternehmens beworben oder reine Image-
werbung betrieben werden. Die Banner geben die eigentlichen Werbeinhalte noch nicht
voll zu erkennen, sondern sind in erster Linie als Fenster in die eigentliche Werbewelt, als
Links zu den Webseiten der Anbieter zu sehen. (Stockl 1998a, 77; 79-80; 86.)

Target Ad bzw. Zielwerbung ist dann die eigentliche Werbung als Ganzes. Sie kann eine
einzelne Webseite oder ein umfassender multimedialer Seitenkomplex, d. h. eine ganze
Web-Prdisenz des Unternehmens sein. Auf sie werde ich spéter unter Punkt 3.6.3. kurz
eingehen und danach ausfiihrlicher aus interkultureller Sicht in Kapitel 4 empirisch
untersuchen. Auch Silberer (1997a, 11) weist auf die Zweiteilung von Banner- und
Zielwerbungen hin, indem er Werbeformen in interaktiven Medien im allgemeinen danach
unterscheidet, ob von der Werbung Aufmerksamkeit und Interesse aufgebaut werden muf3
oder ob die Werbung in einen von anderen Anbietern schon geschaffenen Aufmerksam-
keits- und Interessenfokus hinein plaziert werden kann. Demnach spricht Silberer von der
sog. Fokus-Genese und der sog. Fokus-Partizipation, denen er mehrere verschiedene
Werbeformen (im ganzen Internet) zuschreibt. Fiir die Fokus-Genese, bei der es um den
Aufbau von Aufmerksamkeit geht, kénnen folgende Werbeformen unterschieden werden:

1) Einladende Werbung: es wird hoflich um Abruf gebeten, das Interesse des Nutzers muf3
geweckt werden;

2) Informative Werbung: die Sachinformation steht im Mittelpunkt;

3) Unterhaltende Werbung (Advertainment): soll Spa8 und Abwechslung bieten und damit
Aufmerksamkeit und Interesse erzeugen;

4) Dialogische Werbung: gekennzeichnet durch ausgeprigte Interaktionschancen im
Mensch-Maschine-Dialog bis hin zum semipersonlichen, medial vermittelten face-to-face-
Dialog per Bildtelefon oder Videokonferenz; hat das Gesprich als Leitbild: den Austausch
von Meinungen, Angeboten, Forderungen u. dgl., auch von nonverbalen Botschaften;

5) Werbespiele: nicht nur zum Zeitvertreib und Spa8, sondern auch, um Werbeinhalte zu
vermitteln;

6) Werbung mit finanziellen Anreizen: das Anbieten von finanziellen Gegenleistungen,

z.B. in Form von Preisnachlédssen.(Silberer 1997a, 11-12.)

Zu dieser Fokus-Genese zéhlen somit Zielwerbungen bzw. Webseiten verschiedenster Art.
Es muB festgestellt werden, daB die oben aufgelisteten Formen eher als idealisierte Muster
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zu betrachten sind, in der Praxis werden oft mehrere Formen in einer Web-Prisenz

gemischt.

Mit Fokus-Partizipation meint Silberer (1997a, 11) im Unterschied zur Fokus-Genese
Werbeformen, die in einen von anderen bereits geschaffenen Aufmerksamkeits- bzw.
Interessenfokus hinein gestellt werden konnen. So sind die oben diskutierten Banner, die
auf populiren, hiufig besuchten Seiten plaziert werden, hier einzuordnen. Darunter lassen

sich folgende Werbeformen unterscheiden:

1) einfache Placements: Plazierungen von Produktabbildungen, Namen, Slogans, Logos,
etc.;

2) interaktive Placements: sog. anklickbare Werbe-Buttons als Eingangstor in die
Informationsangebote des Werbetrigers;

3) Sponsoringhinweise: Placements, auf denen auf den Sponsor, den Empfinger, oder das
unterstiitzte Projekt hingewiesen wird;

4) die Beteiligung an Foren mit Beitrigen des Werbetreibenden in werblicher Absicht;
5) elektronische Post : zuldssige Formen der gezielten Werbung in vernetzten interaktiven
Medien;

6) Werbeviren: mogliche, aber unzulissige Werbeform. (Silberer 1997a, 11-12.)

Hinsichtlich ihrer Medienspezifik (besonders beziiglich der Aktivierung der Nutzer)
dhneln Bannerwerbungen bzw. Banner Ads in vieler Hinsicht traditionellen Werbungen
(wie Werbespots und Anzeigen), denn dabei wird der passive Konsument mit der
Werbung konfrontiert, ohne darauf einwirken zu kénnen (vgl. z. B. Novak und Hoffman
1996)®. Laut Untersuchungen an Bannern werden sie auBerdem nur extrem selten ange-
klickt, d. h. von den meisten Benutzern ignoriert (sieche z. B. http://www.icl.fi/net/artikkeli
/verkko/htm). Zielwerbungen bzw. Target Ads dagegen orientieren sich an dem aktiven
Nutzer, der selbstindig und gezielt den Weg zur Werbung sucht und dabei die Tiefe und
Breite der Werbung sowie die Linge des Werbekontakts selbst bestimmt. So ist wichtig zu
bemerken, daB der aktive Konsument die Zielwerbungen kontrolliert, wihrend der Werber

die Kontrolle iiber die Bannerwerbungen hat, genauso wie in traditionellen Werbungen.

23 Neben den gewohnlichen Bannerwerbungen, die immer da stehen, gibt es heute allerdings schon auch
solche, die der Nutzer per Mausklick schlieBen kann, wenn er es wiinscht. Diese Banner, die der Nutzer somit
kontrollieren kann, werden gelegentlich als “Pop-Up-Fenster” bezeichnet.



83

Bei den Bannern wird ein passiver Verbraucher vorausgesetzt, der keine bewuBite
Entscheidung getroffen hat, sich die Bannerwerbung anzusehen. Die Zielwerbungen
dagegen sind fiir den aktiven Nutzer konzipiert, der selbstindig den Website ausgesucht
hat. (Novak und Hoffman 1996; Jantunen 1997b.) Z. B. Stockl (1998a, 84; 89-90) weist
darauf hin, da Bannerwerbung starke Parallelen in Funktion und Textgestaltung mit der
klassischen Werbung aufweist.

3.6.3. WWW-Priisenzen als Zielwerbungen

Neben der Nutzung kleiner Banner werben Unternehmen fiir sich und ihre Produkte vor
allem auf den eigenen WWW-Seiten, die als Zielwerbungen (bzw. Target Ads) bezeichnet
wurden. Die WWW-Priisenz, sei es eine von einer oder von mehreren Hunderten Seiten
Umfang, ist die eigentliche Werbung des Unternehmens als Ganzes. Fiir die vorliegende
Arbeit sind gerade die Zielwerbungen mit ihren verschiedenen Formen (vgl. die Auflistung
von “Fokus-Genese” oben auf Seite 81) von besonderem Interesse und sie bilden den
Untersuchungsgegenstand der in den nichsten Kapiteln vorzustellenden empirischen
Analyse. Die Banner werden nicht in die Analyse miteinbezogen, weil sie als Werbungen
eigentlich nicht so viel Neues bieten - vor allem fehlt ihnen eben die echt interaktive
Seite**. AuBerdem kénnen meiner Meinung nach die komplexeren Web-Préisenzen mehr
interessante Einsichten in kulturbedingte Konventionen und interkulturelle finnisch-
deutsche Unterschiede auf mehreren Ebenen der Texte sichtbar machen.

Hiufig werden die Webseiten nicht als Werbungen aufgefaft, weil sie verschiedene
Instrumente der Marktkommunikation einbeziehen, aber vermutlich auch weil sie in vieler
Hinsicht, in Form und Inhalt, betrichtlich von den klassischen Werbeanzeigen und -spots
abweichen. Meiner Meinung nach sollte man den Begriff Web-Werbung nicht nur auf
Werbebanner beschrianken, weil sie, wie oben angedeutet, genauer gesehen nur Werbung
fiir Werbung darstellen und immer auf die mit ihnen verlinkten Zielwerbungen hinweisen.
Die Bestimmung dessen, was eigentlich zur Sphire von Werbung und was zu der von PR
und Verkaufsforderung gehort, erweist sich bei den Web-Auftritten als problematisch. So
sind Webseiten von Unternehmen zumeist aus der Sicht des gesamten Marketing unter
dem Titel “Marketing im Web” untersucht worden - Arbeiten zum Thema WWW-Seiten

24 Genauer zu Banner siehe z. B. die Untersuchung von H. Stéckl (1998): Das Flackern und Zappeln im
Netz. Semiotische und linguistische Aspekte des “Webvertising”.
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behandeln die Seiten seltener als Werbung. Inzwischen gibt es schon einige (sowohl
finnische® als auch deutsche®®) empirische Studien zu Web-Prisenzen, die sich z. B. auf
Befragungen in Unternehmen stiitzen und die Seiten im wesentlichen aus der Sicht der
Wirtschaftswissenschaften oder Informatik (oder eingemischt) analysieren. Weiterhin gibt
es eine uniiberschaubare Fiille von marketing-orientierten Biichern, z. B. Einleitungen oder
praxisorientierte Ratgeber zum WWW, die beschreiben, was auf einer Webseite stehen
und wie eine Seite aussehen kann und/oder Tips und Ratschlége fiir das Erstellen
erfolgreicher Webseiten in bezug auf Gestaltung, Struktur, Technik u. dgl. geben (Siehe
z. B. Janal 1997; Sterne 1996; Hedman und Pappinen 1997; auch: Oenicke 1996.) In
diesem Zusammenhang sei noch darauf hingewiesen, daB die Literatur zum Internet und
WWW sehr schnell veraltet, weil sich das Netzwerk in einer Geschwindigkeit und Art
weiterentwickelt, die schwer zu prognostizieren ist. Dabei geht es natiirlich in erster Linie
um technische Entwicklungen und Verbesserungen, aber damit sind zugleich auch eng

Verinderungen verbunden, die kommunikative und sprachliche Aspekte angehen.

Sprachwissenschaftlich oder interkulturell orientierte Analysen, die sich mit WWW-Seiten
von Unternehmen auseinandersetzen, liegen allerdings bisher so gut wie nicht vor. Es 148t
sich aber vermuten, da auch die Texte in elektronischen Umgebungen durch eigene
medienspezifische Kommunikationsformen und Werbestrategien geprigt sind, die von den
besonderen Eigenschaften des Mediums, wie der o. g. Interaktivitit, Hypertextualitit und
Multimedialitit, bestimmt werden. Weil das Web als Medium selbst noch in Entwicklung
begriffen ist, entwickeln sich auch die den Inhalt und die Form betreffenden Konventionen
des Mediums stindig. So konnen die WWW-Seiten z. B. aus der Sicht der sog.
Medienlogik betrachtet werden: mit Medienlogik ist die besondere Logik gemeint, die
sowohl von den Empfingern als auch von den Medien zur Darstellung und Interpretation
von Botschaften benutzt wird. Nach dieser Logik entwickeln sich in jedem Medium spezi-
fische Formen der Kommunikation, die sich die Mediennutzer aneignen. Dadurch werden

25 Fiir finnische Unternehmen siche z. B. Komonen et al. (1997): Suomalaiset yritykset verkossa - kaksi
nékékulmaa.; Salenius und Talvinen (1995): Internet markkinoinnin kanavana. Tilanne suomalaisissa
yrityksissa.

26 Fiir deutsche Unternehmen siehe z. B. Wichmann (1997): Unternehmen im Netz. Ergebnisse einer Be-
fragung von deutschen Unternehmen mit eigener Internetprisenz - Unternechmensmerkmale, Nutzung, Er-
wartungen und Zufriedenheit.; eine Studie der Mediagruppe Miinchen (http://www.mgmuc.de/mgmuc/
publikat/onlmarkt/zb.htm - Stand: 1997): Werbung im Internet. Wie Unternehmen ihren Online-Werbeauftritt
planen und optimieren. Ergebnisse der ersten Umfrage unter Internet-Werbungstreibenden.
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diese Formen zu Kommunikationserwartungen und Interpretationsrahmen fiir die Nutzer.
Wir haben beispielsweise gelernt, was fiir Informationen und in welcher Form sie im
Fernsehen dargestellt werden und demnach haben wir bestimmte Erwartungen dariiber, in
welcher Form etwa Unterhaltung (z. B. Serie) oder sachliche Informationen (z. B.
Nachrichten) erscheinen sollten. (Isotalus 1998, 153-154.)

Isotalus (1998, 154) stellt fest, da auch die Webseiten schon iiber eine gewisse Medien-
logik verfiigen: es gibt bereits bestimmte konventionalisierte Formen zur Darstellung von
Informationen - z. B. erkennt ein Web-Surfer schon an der duBeren Gestaltung eines Sites,
ob es sich um einen Suchdienst, um die WWW-Prisenz eines Unternehmens oder um eine
personliche Webseite handelt. Allerdings ist die Medienlogik der WWW-Seiten laut
Isotalus (1998, 154) noch in Entwicklung begriffen. In der Anfangsphase der Medien-
entwicklung ist es natiirlich, daB die tradierten Medien als Modell fiir die Informations-
prisentation genutzt werden, aber allmihlich entwickelt das neue Medium eigene Formen.
Diese dem Medium eigenen Formen entstehen auf der Basis der technischen Eigenschaft-
en und vor allem der kulturellen Ziige (die Kultur prigt die Konventionen des Mediums),
wohinter in erster Linie die Funktion des Mediums fiir seine Nutzer sowie seine Stellung
und Funktion in der ganzen Gesellschaft stehen. (Isotalus 1998, 154.)

Im folgenden soll nun nicht niher auf die vielen Studien zum Web aus der Sicht des
Marketing und der Informatik eingegangen, sondern das Was und Wie der Webseiten
anhand eigener empirischer Untersuchungen geschildert werden. Dabei sollen die inhalt-
lichen und formalen Spezifika der WWW-Auftritte in erster Linie aus werbekommunika-
tiver und interkultureller Sicht betrachtet werden, um Einsichten in die Kommunikations-
konventionen der Seiten und ihre Kulturgebundenheit zu gewinnen. Als Ansatzpunkt fiir
die Analyse konnte zunichst allerdings eine kurze Betrachtung der Gestaltung einer Ziel-
werbung bzw. WWW-Prisenz eines Unternehmens dienen. Analog zum Aufbau einer
traditionellen Werbeanzeige (z. B. Slogan, Schlagzeile, Haupttext) konnen auch bei einer
Web-Prisenz verschiedene “Bausteine” bzw. Textteile erkannt werden. In der Regel
besteht eine WWW-Priisenz eines Unternehmens aus einer Homepage und mehreren
anderen Seiten. Unter Homepage versteht man die Anfangsseite eines Sites im World
Wide Web (Oenicke 1996, 185), die als Visitenkarte oder Eingangshalle fungiert und
meistens neben dem Firmenlogo verschiedene Links zu den einzelnen Bereichen des
Unternehmens enthilt (Kriimmel 1996; Janal 1997, 342).
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Als wesentliche Inhalte bzw. Bereiche einer kommerziellen Online-Site konnen folgende
genannt werden: (1) unternehmensbezogene Seiten - das Unternehmen: Firmenphilo-
sophie, Firmengeschichte, Pressemitteilungen, Geschiftsberichte usw.; (2) produkt- und
dienstleistungsbezogene Seiten - das Produkt/die Dienstleistungen: multimediale Dar-
stellung des Angebots, Online-Kataloge, Testergebnisse, Servicetips, Gebrauchsan-
weisungen, Kundendienst, Kauf usw.; (3) kundenbezogene Seiten - die Interaktivitiit.
Diskussionsforen, Mailing-Lists, Feedback-Formulare, Newsgroups, Umfragen, Markt-
forschung, Dialog usw.; (4) Sonderleistungsseiten - die Informations- und
Unterhaltungsangebote: Zugang zu Firmendateien, abladbare Computerprogramme,
Wettbewerbe, Messen, Sponsoring, Kursangebote, Spiele usw. (Siehe z. B. Oenicke 1996,
117-119; Kriimmel 1996; Janal 1997, 342-343.) In der folgenden Analyse wird nun die
werbliche Praxis anhand von Webseiten finnischer und deutscher Unternehmen empirisch

untersucht.
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4. Analyse von WWW-Prisenzen finnischer und deutscher Unternehmen
4. 1. Material, Methode und Ziele

Die vorliegende empirische Analyse der Webseiten von Unternehmen wurde 1997 im
Rahmen des von der EU geforderten Leonardo-Aktionsprogramms am Zentrum fiir
angewandte Sprachforschung der Universitdt Jyvdskyld durchgefiihrt und als Pilotstudie
des Projekts vorgelegt. Das Projekt zielt insgesamt auf die Erstellung eines zweisprachigen
Lemprogramms auf CD-ROM und im WWW ab, das in erster Linie kleinen und mittleren
Unternehmen helfen soll, sich und ihre Produkte erfolgreich und mediengerecht im Web
vorzustellen. Ziel der Pilotstudie war, einen ersten Uberblick iiber finnische und deutsche
Unternehmen im World Wide Web zu bekommen, auffallende inhaltliche und sprachlich-
stilistische Besonderheiten zu notieren sowie herauszufinden, ob sich zum einen Unter-
schiede zur Werbung in traditionellen Medien und zum anderen interkulturell bedingte

Unterschiede zwischen finnischen und deutschen Firmen feststellen lassen.

Die Auswahl der Unternehmen erfolgte aus finnischen und deutschen Firmenverzeich-
nissen im WWW - fiir finnische Unternehmen aus Fennica (http://www. fennica.ascentia.
fi/), fiir deutsche Unternehmen aus DINO (http://www.dino-online.de/). Die Unternehmen
wurden zufillig ausgewihlt, d. h. es wurde zunichst kein spezielles Auswahlverfahren
angewendet, um die Vielfalt des Werbealltags im Web aufzuzeigen. Dazu wurden noch
einige bekannte grofe Unternehmen aus beiden Léndern mit Hilfe von Online-Such-
maschinen in die Analyse miteinbezogen. Das Korpus besteht insgesamt aus 58 finnischen
und 38 deutschen Unternehmen (siehe Anhang: Firmenlisten), der gesamte Umfang der
analysierten Seiten ist unmoglich einzuschétzen. Von den 58 finnischen Unternehmen
hatten 14 ausschlieBlich ein englischsprachiges Web-Angebot, weshalb diese Unterneh-
men nur sekundir zur Untersuchung herangezogen wurden. Die Unternehmen kommen
insgesamt aus verschiedenen Branchen, u. a. Telekommunikation, Datenverarbeitung,
Werbung, Multimedia, Tourismus, Industrie, Nahrungsmittel und haben unterschiedliche
GroBen: sowohl groBe multinationale Konzerne als auch kleine und mittlere Unternehmen
sind vertreten. Dariiber hinaus sind auch die Zielgruppen der Unternehmen unterschied-
lich, es handelt sich sowohl um Konsumentenwerbung als auch um Business-to-Business-
Werbung (bei groBeren Firmen oft gemischt). Da die Firmen ihre Web-Prisenzen stindig
aktualisieren, ist die Angabe des Untersuchungszeitraums von Bedeutung. Fiir die vorlie-
gende Untersuchung erstreckte er sich auf Mai - Juli 1997.
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Die Analyse ist qualitativ angelegt - das Material wurde nicht statistisch ausgewertet, was
m. E. schon aufgrund der groBen Seitenanzahl, der Heterogenitit des Materials und der
stindigen Aktualisierungen von Inhalt und Form der Seiten sinnlos und z. T. auch un-
moglich gewesen wire. Die Untersuchung der Web-Prisenzen wurde in erster Linie auf
die (sich im Laufe der Analyse herausgestellten) am meisten vorhandenen Komponenten
bzw. Textteile, die Eigendarstellungen (die unternehmensbezogenen Seiten), die Vor-
stellung von Produkten und Dienstleistungen (die produkt- und dienstleistungsbezogenen
Seiten) und die Kontaktaufnahmemoglichkeiten (die kundenbezogenen Seiten) beschrinkt.
AuBerdem wurde das Web-Angebot der jeweiligen Firma als Ganzes betrachtet, um einen
Gesamteindruck zu bekommen. Eventuelle Bannerwerbungen auf den Seiten wurden nicht
beachtet. Da die produktbezogenen Seiten allerdings sehr umfangreich waren und oft sogar
mehrere selbstidndige Priasenzen (von bekannten Produkten) miteinbezogen hitten, habe
ich mich in der vorliegenden Analyse aus praktischen Griinden eher auf die wichtigsten
unternehmensbezogenen und auf Kontaktaufnahmeseiten sowie auf die Prisenzen als
Ganzes konzentriert, was sich dann natiirlich auch in den Ergebnissen widerspiegelt. Es
wurden vor allem die jeweiligen muttersprachlichen Prisenzen analysiert (Finnisch bzw.
Deutsch), nur beim Fehlen eines finnisch- oder deutschsprachigen Angebots wurde die
englischsprachige Version herangezogen. Die eventuellen Auftritte der Unternehmen in

anderen Sprachen (= Sprachwahloptionen) wurden auch notiert.

Im Mittelpunkt der Analyse standen die verbalen Texte der Seiten - Bilder (Photos und
Zeichnungen) und Farben wurden nur sekundir berticksichtigt. Die Untersuchung und das
Vergleichen von finnischen und deutschen Priasenzen wurde im wesentlichen auf zwei
Ebenen durchgefiihrt - zum einen auf der inhaltlichen, zum anderen auf der sprachlich-
stilistischen Ebene: die Texte innerhalb der Prisenzen wurden in erster Linie auf ihre
inhaltlichen Elemente (welche Textteile sind vorhanden?) und sprachlich-stilistischen
Charakteristika (Lexik, Satzbau, Stil) hin untersucht, nur nebenbei wurden Fragen der
Textgestaltung und der Mediengerechtigkeit (Hypertext, Multimedia, Interaktivitit)
beobachtet, jedoch nicht ausfiihrlicher analysiert. Zentrale Forschungsfragen waren somit
erstens, aus welchen inhaltlichen Komponenten sich die Web-Auftritte zusammensetzen
und welche Merkmale fiir die verschiedenen Textteile typisch sind, d. h. wie eine finnische
bzw. deutsche (Ziel)Werbung im WWW aussieht und ob es in dieser Hinsicht Unter-
schiede zwischen finnischen und deutschen Firmen gibt. Zweitens war auch von Interesse,
welche als typisch angesehenen sprachlichen Mittel und Strategien der Werbung (siehe
Theorieteil) im Bereich von Lexik, Syntax und Stil kennzeichnend fiir die Webseiten sind
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und ob diesbeziigliche Unterschiede zwischen finnischen und deutschen Unternehmen
festgestellt werden konnen. Im Bereich der Lexik wurden dabei besonders substantivische
und adjektivische Schliisselworter beriicksichtigt, auf der syntaktischen Ebene auffallende
Satzmuster und auf der Stilebene der Stil der Seiten im allgemeinen, mit Beachtung von
auffallenden rhetorischen Stilmitteln.

Des weiteren wurde drittens Aufmerksamkeit darauf gelenkt, ob sich erkennbare Unter-
schiede zu der im ersten Teil der vorliegenden Arbeit behandelten traditionellen Werbung
feststellen lassen. Wie aus den vorangehenden Uberlegungen der Arbeit hervorgeht,
zeichnen sich die traditionelle Werbung und die Web-Werbung durch grundlegend
unterschiedliche kommunikative Bedingungen aus, was vermuten 146t, daB sich dies auch
in Form und Inhalt der Werbung widerspiegeln diirfte. Die meisten sprachwissenschaftli-
chen Arbeiten zur Werbung und Werbesprache konzentrieren sich auf die Produktwerbung
und analysieren typischerweise vorkommende Worter und Stilmittel. In meiner Analyse
befasse ich mich nicht primér mit Einzelphinomenen auf Wort- oder Satzebene, sondern
gehe von Werbetexten bzw. Web-Auftritten als Ganzes aus, wobei versucht wird, auch
auBersprachliche Faktoren wie Medien-, Branchen- und Zielgruppenspezifik sowie den

kulturellen Kontext zu beachten.

In der Analyse wurden die Web-Prisenzen der Firmen also analog zu herkdmmlichen
Werbeanzeigen als komplexe Werbungen behandelt, die sich aus verschiedenen Teilen
zusammensetzen und als Zielwerbungen in Abgrenzung von Bannerwerbungen bezeichnet
werden konnen. Die Analyse strebt keine Vollstindigkeit bei der Beschreibung der Seiten
an, sondern beschrinkt sich auf die oben angedeuteten Aspekte und hat eher zum Ziel,
einige grundlegende Tendenzen der inhaltlichen Gestaltung und sprachlichen Formulie-
rung von Webseiten aufzuzeigen, wobei die Betonung auf interkulturellen Aspekten
finnischer und deutscher Perspektive liegt. Alle Angaben beziehen sich selbstredend nur
auf das untersuchte Korpus im angegebenen Zeitraum und sollen nicht verallgemeinert
werden. Im folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung vorgestellt
und mit Beispielen fiir die sprachlichen Realisierungen aus dem WWW veranschaulicht.
Dabei werden typographische Aspekte der Originaltexte nicht beriicksichtigt - alle
Hervorhebungen in den Beispielen stammen daher von mir.
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4.2. Ergebnisse der Analyse
4.2.1. Gesamteindruck

Bei der Betrachtung der Web-Prisenzen der Unternehmen fallt zunéchst die Vielfalt und
Vielschichtigkeit der Web-Werbung auf: die WWW-Seiten sorgen fiir Marketing i. w. S.
unter Einbezug von Werbung, unternehmensinterner und -externer Kommunikation, PR,
Kundendienst, Marktforschung, Verkauf und sogar Distribution der Produkte. Die Gren-
zen zwischen Werbung (im traditionellen Sinne), Offentlichkeitsarbeit, Nachrichten usw.
verwischen sich bei Online-Auftritten - die verschiedenen marktkommunikativen Mittel
verschmelzen auf den Webseiten so, da3 eine eindeutige Zuordnung der gesamten Préisen-
zen etwa zu PR oder zur Werbung unmoéglich ist. Generell 148t sich feststellen, daB der
Kommunikationsstil auf den Webseiten irgendwo zwischen Werbung und Informieren
liegt. Kennzeichnend fiir Web-Werbung scheint gerade das Anbieten von aktuellen
Informationen in unterhaltender Form zu sein, wobei die Unternehmen insgesamt mehr
Wert auf die Vermittlung eines positiven Images als auf die Persuasion des Kunden zum
Kauf legen. Innerhalb der Webseiten ist dabei eine recht klare Rollenverteilung zwischen
den verschiedenen inhaltlichen Elementen bzw. Textteilen des ganzen Angebots zu sehen:
die am meisten vorkommenden Basiskomponenten der Prdsenzen - die unternehmens-
bezogenen, produktbezogenen und kundenbezogenen (= Kontaktaufnahme-) Seiten -
dienen zu unterschiedlichen Zwecken innerhalb der gesamten Prisenz bzw. Zielwerbung,
was sich auch in der Gestaltung und der sprachlichen Form dieser Elemente widerspiegelt.
Deshalb scheint es mir sinnvoll, im folgenden diese drei Grobereiche getrennt zu
behandeln.

Die untersuchten Firmen kommen aus verschiedenen Branchen, haben unterschiedliche
GroBen und Zielgruppen (einzelne Verbraucher bzw. andere Firmen) und auch die Ziele
der Web-Prisenz variieren vom Dabeisein (einfache textorientierte Prisentation) bis hin
zur aktiven Benutzung der Seiten als Marktplatz (Moglichkeiten zum Online-Shopping)
mit Einsatz von multimedialen Techniken. Die Gestaltung der Seiten hinsichtlich Inhalt
und Form ist von diesen Faktoren abhéngig und fiihrt zu einer heterogenen Vielfalt von
verschiedenen Web-Auftritten. Diese individuellen, firmenspezifischen Unterschiede
prigen das gesamte Bild. Auf den ersten Blick lassen sich dabei weniger deutlich interkul-
turell bedingte Unterschiede zwischen finnischen und deutschen Webseiten feststellen,

sondern die erkannten Unterschiede werden meiner Meinung nach vielmehr von den
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obengenannten Faktoren beeinfluit: die Ziele, Inhalte und Strategien der Konsumenten-
werbung sind anders als die der Business-to-Business-Werbung, ebenso gibt es Unter-
schiede zwischen GroBunternehmen und kleineren Firmen, die vermutlich mit ihren
(finanziellen) Mitteln und Ressourcen zusammenhingen. Trotzdem gibt es auch einige
Unterschiede zwischen finnischen und deutschen Seiten - zu nennen wire hierbei, da
einem die finnischen Seiten im allgemeinen unkomplizierter, klarer und ruhiger vor-
kommen, was die gesamte Strukturierung und Darstellung der Informationen sowie ihre
sprachliche Realisierung betrifft. Trotz der Vielfalt von Priisenzen, scheint auf der anderen
Seite ihr inhaltliches Grundmuster allerdings weitgehend konsistent zu sein - die Ba-

siskomponenten entsprechen sich weitgehend.

Generell gilt fiir die untersuchten Seiten, daf} sie primér PR-Zwecken und weniger reiner
Werbung im traditionellen Sinne dienen, im groBen und ganzen ist also die Bezeichnung
“Infotainment” fiir die Werbung im WWW am angebrachtesten. Es kommt auf den Seiten
nicht so sehr auf Werbung, sondern vor allem darauf an, zu kommunizieren, den Nutzern
niitzliche und aktuelle Informationen anzubieten sowie zugleich ein positives Image vom
Unternehmen zu vermitteln. Dazu werden jeweils verschiedene Strategien verwendet.
Besteht das Hauptziel der Texte eher im Uberzeugen als im Uberreden, wie es z. B. im
Bereich der Business-to-Business-Werbung der Fall ist, kommt es vor allem auf die
Informationen bzw. auf den Inhalt der Webseiten an, d. h. darauf, was gesagt wird.
Konsumentenwerbung dagegen benutzt auch im Web eher Strategien, die an die Gefiihle
der Nutzer appellieren - Unterhaltung steht im Vordergrund und Informationen werden
eher versteckt und in stilistische Reize eingebettet mitgeliefert. Wichtig ist dabei deshalb
die duBere Gestaltung der Seiten und das, wie die Werbebotschaften formuliert werden. In
diesem Zusammenhang soll auch auf die Differenzierung der verschiedenen Textteile der
Prisenzen aufmerksam gemacht werden: von den einzelnen Bereichen eines Web-Auftritts
ist auf den produktbezogenen Seiten im allgemeinen die spielerische und kreative Seite der
Werbung stirker betont als bei den Firmenvorstellungen, wo die Informations- und nicht
die Appellfunktion der Texte eindeutig dominant ist. Die produktbezogenen Seiten
zeichnen sich entsprechend durch einen kreativeren, farbigeren Sprachgebrauch, einen
generell mehr “verkaufenden” Stil und eine auffilligere Verwendung von Bildern aus.
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4.2.2. Sprachwahloptionen

Neben dem muttersprachigen Web-Aulftritt prisentieren sich viele finnische und deutsche
Unternehmen auch in Englisch, der Lingua franca des Internet. In der Praxis werden auf
der Homepage des Unternehmens, der Anfangsseite der WWW-Priisenz, die verschiede-
nen Sprachwahloptionen angeboten, wobei es sich bei den englisch- oder anderssprachigen
Seiten entweder um Ubersetzungen der wichtigsten Inhalte der muttersprachigen Prisenz
oder um der Zielsprache und (seltener) -Kultur in Inhalt und Form angepaBte Angebote
handelt.

Auf den Seiten der finnischen Unternehmen werden nur sehr selten andere Fremdsprachen
aufler dem Englischen gebraucht. Englischsprachige Informationen sind dagegen in recht
vielen Fillen (ungefdhr bei der Hilfte der Firmen) vorhanden; auch bei kleineren Unter-
nehmen sind héufig zumindest die wichtigsten Seiten (kurze Firmenvorstellung, Produkt-
katalog, Kontaktaufnahmeseite) auf englisch im Netz. AuBerdem présentieren sich viele
groBere oder auch kleinere, international ausgerichtete finnische Unternehmen sogar
ausschlieBlich auf englisch und es gibt gar keine finnischsprachige Version (z. B. Polar,
Finnair, Ahlstrom, Valmet, Benefon, Roselli, Larox, Ramline, LappPine). In ganz margi-
nalen Fillen werden Informationen (entweder die ganze Prisenz oder die relevantesten
Seiten) in anderen Fremdsprachen angeboten, was selbstverstindlich vom Marktgebiet des
Unternehmens abhingig ist. So stellt sich als einzige Ausnahme nur die Firma Nokia
neben dem Finnischen und Englischen auch auf deutsch, schwedisch, japanisch, norwe-
gisch, dinisch und spanisch vor. Auf estnisch und auf russisch bietet jeweils eine Firma
Informationen an. Manchmal sind die Sprachen gemischt: der Text ist sonst zwar auf
finnisch geschrieben, aber z. B. Slogans, Schlagzeilen oder Titel einzelner Seiten (Namen

oder Icons) sind englisch.

Bei deutschen Unternehmen ist die Verwendung des Englischen im allgemeinen noch
iiblicher als bei den finnischen - fast alle Unternehmen haben wenigstens eine Kurzvor-
stellung auf englisch. Allerdings werden andere Fremdsprachen auch von den deutschen
Unternehmen des Korpus selten verwendet. Die gré8ten multinationalen Konzerne
(Volkswagen, BMW, Lufthansa, Agfa, Daimler-Benz, Siemens u. a.) bieten jedoch auch
Informationen z. B. auf franzdsisch, italienisch, spanisch, niederldndisch, polnisch,
russisch, tiirkisch, japanisch, schwedisch usw. Dabei geht es meistens schon um eigene
selbststindige landesspezifische Prisenzen, die nicht mehr der “Home”-Présenz der Firma
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zuzurechnen sind - auf diese Seiten wird in der Regel unter dem Icon das Unternehmen

weltweit bzw. weltweite Prdsenzen o. 4. verwiesen.
4.2.3. Homepages

Die Homepages, die Startseiten der Prisenzen, dienen als Eingang zu den anderen Seiten
und praktisch als Inhaltsverzeichnis: sie geben einen Gesamtiiberblick iiber das Online-
Angebot des Unternehmens. Sowohl die finnischen als auch die deutschen Homepages
fangen sehr hdufig mit einer vertraulichen Begriifung des Nutzers an: es wird “tervetu-
loa” bzw. “willkommen” gewiinscht, mit oder ohne Ausrufezeichnen, womit sich das
Unternehmen direkt an den Nutzer wendet:

Tervetuloa Asplan Oy:n WWW-sivuille. (Asplan Oy)
Tervetuloa tutustumaan uudenlaiseen monialayritykseen. (Carectum Oy)

Willkommen auf unserer CORNET-Homepage. (CORNET)
Willkommen bei Daimler-Benz (Daimler-Benz)

Willkommen im Reisebiiro Focus (Reisebiiro Focus)

Diese BegriiBungen dienen als freundliche Einladung des Besuchers auf die Seiten und
man konnte darin eine erste Orientierung auf Dialogizitit auf den Webseiten sehen. Es
wird anscheinend versucht, durch offene Einladung und personliche Anrede dem Nutzer
der Eindruck zu vermitteln, er werde hier individuell betreut. Meistens sind die
“willkommen”-Begriiungen muttersprachlich formuliert, gelegentlich findet man auch
sowohl auf den finnischen als auch auf den deutschen Seiten das englische welcome. Es ist
anzumerken, dal diese BegriiBungen auch manchmal den einzigen Bezug zum Nutzer
bilden, der sonst gar nicht auf den Seiten angesprochen wird, wie es bei einigen finnischen
Firmen der Fall ist.

AuBer der BegriiBung enthilt die Homepage meistens als wichtigste strukturelle Elemente
das Firmenlogo, das verbale Kennzeichen des Unternehmens, mit der dazugehérenden
Graphik (und den entsprechenden Farben), einen einprigsamen Slogan und verschiedene
Icons als Links zu den einzelnen Elementen der Prisenz. Die anklickbaren Icons verleihen
der Homepage ein geordnetes Gesamtbild. Viele finnische Unternehmen verwenden
schlagwortartige Slogans auf ihrer Homepage, die sehr oft auf englisch abgefaBt sind und
Reime oder sonstige Sprachspiele enthalten:
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Timicro - Tulevaisuuden osaamista ( Ti;nicro)

Muut tekeviit mitd osaavat, me osaamme mitd teemme (Prihateam Networks)
Telivo Oy - Uuden ajattelun teleyhtié (Telia, ent. Telivo)

Absolutions for breakthrough solutions (Absolutions)

Nokia - connecting people (Nokia)

Better phones from Benefon (Benefon)

World Wide Wings (Finnair)

Bei deutschen Unternehmen kommen ebenfalls, wenn auch etwas seltener, formelhafte

Slogans auf der Homepage vor, wie z. B.

KomSa - Die bessere Verbindung (KomSa)
Hapimag - Ihre eigene Ferienwelt (Hapimag)
Kompetenz und Verantwortung (Bayer)

AuBerdem folgen dem Firmennamen im Deutschen oft (englische oder deutsche) Spezifi-

zierungen, die kurz das Aufgabengebiet der Firma nennen, wie

Telemedia - The Internet Solution Company (Telemedia)

S vor 12 - Das Internet Last-Minute Reisebiiro (5 vor 12)

GTN - Gesellschaft fiir Telekommunikations- und und Netzwerkdienste mbH (GTN)
Teles AG - Center of Excellence der PC/ISDN-Technologie (Teles)

ExperTeach - Gesellschaft fiir Netzwerkkompetenz mbH (ExperTeach)

Anzumerken ist, daB sowohl auf den finnischen als auch auf den deutschen Seiten einige
zentrale Icons auch hiufig auf englisch formuliert sind, obwohl der Text sonst mutter-
sprachlich ist, wie z. B. Company Presentation/Profile/Overview, Products, Services,
Search, Feedback, News, Links, Career, Sitemap. Englischsprachige Worter auf der
Startseite sollen vermutlich den Eindruck von Internationalitit und Professionalitit geben,
aber ihr hdufiges Vorkommen erklirt sich auch aus der Stellung des Englischen als
Verkehrssprache des Internet. Auch sonst sind auf den Seiten der Prisenzen viele Fremd-
worter englischen Ursprungs anzutreffen, wobei es meist um WWW-Vokabular oder um

produkt- und branchenbezogene Fachtermini geht.

Weiter wird oft schon auf der Homepage auf aktuelle Nachrichten und Neuigkeiten
hingewiesen und zwar im Finnischen unter den Icons Ajankohtaista, Uutta, News, Tiedot-
teet u. 4., im Deutschen unter Aktuelles, Neu, News, Was gibt’s Neues? u. 4. Manchmal
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wird das Datum der letzten Verinderung von Seiten angegeben. Daneben werden hiufig
verschiedene Bilder verwendet, in denen typischerweise entweder (lachelnde) Menschen
oder Produkte der Firma (wie Handys, Autos, Computer, Lebensmittel) - oder oft beide
zusammen - auftreten. Um lange Ladezeiten zu vermeiden, sind die Bilder auf den Seiten
in der Regel recht klein und werden also eher zur Illustration als zur Aufmerksamkeits-
erregung benutzt. Im allgemeinen enthalten die visuell moglichst ansprechned gestalteten
Homepages auBer den Eckpunkten des gesamten Inhalts recht wenig exakte Information.
Vielmehr scheint die Aufgabe der Homepage darin zu bestehen, das Interesse zu wecken
und die Besucher auf die richtigen Seiten zu leiten: die Icons als Links dienen als Ansatz-
punkte fiir diverse Zielgruppen. Die Homepage konnte sozusagen als Visitenkarte des

Unternehmens im Web betrachtet werden.

Die Homepages im Korpus variieren individuell je nach Firma, wobei sich zwischen
finnischen und deutschen Unternehmen keine gravierenden Unterschiede feststellen
lassen, abgesehen vielleicht von der Verwendung der Farben. Auffillig ist, daB auf den
finnischen Homepages zumeist leichte und helle Farben dominieren. Als Hintergrundfarbe
werden fast in allen Fillen entweder das Weile oder das Weifigraue oder sehr oft ver-
schiedene Nuancen des Hellblauen und (Hell)Griinen verwendet, was den Seiten (aus der
Sicht eines finnischen Nutzers) einen harmonischen und ruhigen Gesamteindruck verleiht.
Die deutschen Homepages dagegen weisen eine viel breitere Palette von Farben auf -
neben dem WeiBen werden im allgemeinen stérkere und intensivere Farben verwendet als
auf den finnischen Seiten, die leichtere und “schwichere” Farben vorzuziehen scheinen.
AuBerdem kommen auf den deutschen Seiten Farben wie Schwarz, Gelb, Rot, Orange,
Dunkellila, Tiirkis u. dgl. vor, die im finnischen Korpus kaum anzutreffen sind. Auch im
allgemeinen sind die deutschen Seiten farbiger als die finnischen, z. B. sind Slogans oder
Schlagzeilen manchmal griin oder rot und als Icons dienen oft bunte Zeichnungen.
Dariiber hinaus enthalten die deutschen Homepages auch oft viel mehr Text und andere
Elemente (wie Bewegtbilder und -texte) als die einfacheren finnischen, wobei aber die
Firmengré8en von Bedeutung sein mdgen: im Korpus sind die deutschen Unternehmen
insgesamt betrichtlich groBer als die finnischen.

4.2.4. Andere inhaltliche Komponenten

In bezug darauf, was bzw. welche Inhalte auf den WWW-Seiten angeboten werden, sicht

das Grundmuster der Webseiten von finnischen und deutschen Unternehmen im Prinzip
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sehr dhnlich aus. Das heifit, die am meisten vorkommenden Informationseinheiten
hinsichtlich der ganzen Web-Prisenz entsprechen sich auf den finnischen und deutschen
Seiten weitgehend. Der Umfang der angebotenen Informationen reicht von einer bis zu
Hunderten von Seiten - groBere (vorwiegend deutsche) Unternehmen haben auch hiufig
eigene Webseiten fiir einzelne bekannte Marken und Produkte. Die Breite und Tiefe des
gesamten Angebots hingt selbstverstiandlich von der FirmengréBe und dem Ziel der
Prisenz ab. Wie bereits angedeutet, ist die Mehrzahl der deutschen Unternehmen im
untersuchten Korpus groBer als die finnischen, was auch am Umfang des Angebots zu
sehen ist: auf den deutschen Seiten werden etwa Textteile wie Einstiegsmdglichkeiten,
Investor Relations, Umweltschutz und vielfiltige Kommunikationsmdglichkeiten zumeist
ofter und umfangreicher vorgestellt. Die Inhalte orientieren sich an der jeweiligen Ziel-
gruppe, was auch die verwendete Sprache beeinflu8t, wobei Unterschiede vor allem

zwischen der firmengerichteten und der Konsumentenwerbung feststellbar sind.

Die Basiselemente der Prisenzen sind Unternehmensprdsentation, Vorstellung von
Produkten und Dienstleistungen sowie Kontaktmdglichkeiten - diese drei Informationsein-
heiten kommen in fast allen Auftritten vor, abgesehen von einzelnen Fillen, die eigentlich
nichts anderes als Ubertragungen von gedruckten Broschiiren im Web darstellen. Im
deutschen Korpus sind solche Prisenzen viel seltener als im finnischen. Allerdings variiert
die Struktur und der Umfang dieser Hauptelemente je nach Unternehmen und den erwéhn-
ten Einheiten werden unterschiedlich weitere Inhalte untergeordnet. So sind z. B. bei
einigen Firmen viele Textteile unter den Hauptkomponenten zu finden, wihrend bei
anderen die Ubersicht des Angebots komplexer aussieht, viele Einheiten unter eigenen
Icons vorgestellt werden und es dann weniger Hierarchie unter jeder Einheit gibt. Als
weitere oft anzutreffende Einheiten sind sowohl bei finnischen als auch bei deutschen
Unternehmen u. a. die folgenden zu nennen: Firmenphilosophie, Firmengeschichte,
aktuelle Nachrichten, Stellenangebote, weltweite Adressen (mit Postanschrift, Telefon-
nummer, E-Mail-Adresse) sowie relevante Links zu den fiir die Zielgruppe wichtigen
Seiten im WWW. Sehr oft sind diese Inhalte also den Haupteinheiten untergeordnet, aber
nicht selten werden z. B. Firmenphilosophie und Stellenangebote auch als eigene Icons
hervorgehoben. Die Auswahl der zur Verfiigung gestellten Inhalte einer Prisenz héngt
natiirlich, wie gesagt, von Faktoren wie Unternehmen, Branche, Zielgruppe und Ziel der
Prisenz ab. Dabei hat die Menge der dargestellten Informationen EinfluB auf die Ge-
staltung der Seiten. |
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So unterscheiden sich zunéchst die Prisenzen der kleineren und gréferen Unternehmen
sowohl im Umfang der angebotenen Inhalte als auch in der duBeren Gestaltung der Seiten.
Zum Beispiel beschrinkt sich eine kleinere Firma wie die finnische Medienagentur
Ascentia auf eine kurze Firmenvorstellung mit Basisfakten und Prinzipien, auf die
Priisentation von Dienstleistungen, auf niitzliche Informationen fiir den Kunden und
Kontaktmoglichkeit mit Feedbackformular sowie auf eine Liste von relevanten Links und
Neuigkeiten. Dagegen stellt sich z. B. das deutsche GroBunternehmen Siemens mit einem
riesigen Seitenkomplex vor, in dem verschiedene Zielgruppen (Verbraucher, andere
Firmen, Presse) sicherlich Antworten auf alle moglichen das Unternehmen betreffenden
Fragen finden. Die Unternehmensprdsentation von Siemens enthilt neben einer kurzen
Einleitung die Kernthemen der Unternehmensphilosophie, aktuelle Veroffentlichungen,
bestellbare Publikationen (Geschiftsbericht, Umweltbericht, das Unternehmensmagazin
und eine Fachzeitschrift), eine kurze Vorstellung der Arbeitsgebiete (Energie, Industrie,
Kommunikation, Information, Medizin, Verkehr, Bauelemente, Licht, Hausgerite) und
Links zu den entsprechenden eigenen Webseiten dieser Gebiete, die Auflistung der
weltweiten Standorte mit Links sowie Daten und Fakten der Unternehmenspolitik und
-struktur, Umsatzstruktur und Mitarbeiter. Unter der Produkt- und Dienstleistungsvor-
stellung findet man kurze Vorstellungen der Arbeitsgebiete und Links zu den entsprechen-
den Homepages sowie einen alphabetischen Produktindex. Dariiber hinaus werden unter
dem Icon Presse Pressemitteilungen und ein Suchdienst in Bild- und Pressearchiven zur
Verfligung gestellt sowie ein Pressebilderkatalog zum Bestellen angeboten. Die Einheit
Jobs und Karriere bietet niitzliche und umfangreiche Informationen fiir Jobsuchende und
Hochschulabsolventen mit praktischen Tips und Beratung sowie dem “Siemens Studenten
Club”. Neben einem Suchdienst (Stichwortsuche auf allen Seiten des Unternehmens) gibt
es eine Kontaktseite fiir Fragen, Kommentare und Anregungen, wobei man das Thema und

den Schwerpunkt des Feedbacks aus einem Menii auswéhlen soll.

Ebenfalls bestimmen natiirlich Faktoren, wie die Branche und die zu erreichende Ziel-
gruppe, entscheidend, welche Inhalte jeweils angeboten werden - z. B. Firmen, die
technische Gerite wie Computer, Autos, Telephone usw. verkaufen (z. B. MikroMikko,
Nokia; KomSa, Deutsche Telekom, BMW, Volkswagen, Siemens), legen viel Wert auf die
detaillierte Prisentation von Produkten mit ihren technischen Daten und Bildern, wobei
der Zielgruppe auch niitzliche Dienste angeboten werden (Online-Beratung bei tech-
nischen Fragen, Lexikas, Aktionen, Bestelloptionen, relevante Links). Reisebiiros (wie
Suomen Matkatoimisto, Matkapiste, MatkaKaleva; Studiosus Reisen, FAO Travel,
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Reisebiiro Focus) dagegen konzentrierén sich auf die Beschreibungen von verschiedenen
Reisezielen und bieten oft eine Bestelloption fiir Broschiiren, Kataloge sowie Online-
Reisebuchung und geben praktische Tips fiir Reisende, wihrend eine Nahrungsmittelfirma
(Valio) ihren Kunden neben ansprechenden Produktprésentationen Zusatzinformationen,
wie Rezepte, Online-Kochbiicher, Tips zum richtigen Decken oder Informationen iiber
verniinftige Erndhrung, anbieten kann.

Neben der Auswahl der Inhalte hidngen auch die stilistischen Entscheidungen auf den
Seiten weitgehend von der Zielgruppe ab - das betrifft den gesamten Stil der Prisenz;
Text- oder Bildhaftigkeit, Verwendung von Farben, Verhiltnis von Informativitit und
Unterhaltsamkeit sowie Direktheit oder Indirektheit der Formulierungen, wozu viele
einzelne sprachliche Mittel beitragen. Beispielsweise verwendet die eher persuasive
Konsumentenwerbung ganz andere Strategien als die sachlichere und auf Uberzeugen
abzielende Business-to-Business-Werbung. Allerdings bieten viele Unternehmen im
Korpus ihre Produkte und Dienstleistungen sowohl einzelnen Verbrauchern wie auch
anderen Firmen an, so da die Unterscheidung nicht immer deutlich ist. Vor allem zeigen
sich die sprachlich-stilistischen Unterschiede auf den Seiten am deutlichsten zwischen
verschiedenen Elementen der Prisenz, die unterschiedliche Funktionen innerhalb des
gesamten Web-Auftritts erfiillen. So sind die Unternehmensprésentationen oft an die breite
Offentlichkeit gerichtet und deshalb durch imageprigende, positive aber recht neutrale
Formulierungen gekennzeichnet, wihrend etwa die kundenbezogenen Seiten zumeist einen
viel vertraulicheren Stil benutzen.

Bei den informierenden und imagepflegenden Unternehmensprisentationen geht es primér
um Werbestrategien, die durch Selbststilisierung die Stdrken der jeweiligen Firma beto-
nen. Die produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten haben sowohl Informations- als
auch Unterhaltungs- und Appellfunktionen und es werden viele verschiedene sender-,
empfinger- und produktbezogene Werbestrategien verwendet. Im allgemeinen 148t sich
die Sprache der Eigenvorstellungen als sachlicher und neutraler charakterisieren als die der
Produktvorstellungen, bei der die verschiedenen, als typisch angesehenen Besonderheiten
der Werbesprache am deutlichsten zum Ausdruck kommen. Auf den Kontaktaufnahme-
seiten kommt es dann darauf an, mit Hilfe von appellativen, vorwiegend empfingerbezo-
nen Strategien den Nutzer zur Kontaktaufnahme zu bewegen. Festzuhalten bleibt somit,
daB der Inhalt und die formale Gestaltung der Webseiten stets vor allem von den Bediirf-
nissen der anzusprechenden Zielgruppen sowie von der FirmengroBe und ihrem Ziel (z. B.
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iiberzeugen, iiberreden, zum Handeln aﬁimieren) bestimmt werden. Im folgenden werden
nun die Hauptkomponenten der Prisenzen im einzelnen auf ihren Inhalt, Struktur und Stil
hin niher beleuchtet.

4.2.4.1. Unternehmensbezogene Seiten
4.2.4.1.1. Aufbau und Inhalte

Bei den unternehmensbezogenen Seiten handelt es sich um Seiten innerhalb der Prisenz,
auf denen sich das Unternehmen mit seinen wichtigsten Zahlen und Fakten, Philosophie,
Geschichte, Titigkeitsbereich usw. vorstellt. Die Seiten dienen vor allem den Zielen der
PR-Politik und der Corporate Identity und sollen das Image des Unternehmens positiv
beeinflussen. Besonders die Eigendarstellungen der groBeren Unternehmen sind deutlich
an breitere Gruppen (z. B. Presse, “Meinungsbilder”) als nur an den einzelnen Verbraucher
gerichtet. Zu den Zwecken der Imageférderung werden Werbestrategien benutzt, mit
denen etwa die Zuverldssigkeit, Umweltfreundlichkeit, Leistungsfihigkeit oder Kundenndi-
he des Unternehmens hervorgehoben werden. Die Inhalte der unternehmensbezogenen
Seiten variieren von einfachen Kurzvorstellungen bis zu detaillierten Ausfiihrungen zu
Unternehmensaktivitdten, -Zielen und -Werten, Online-Pressemitteilungen, Geschifts-
berichten usw. Die verschiedenen Inhalte werden auf den Seiten auch sprachlich unter-
schiedlich markiert.

Auf unternehmensbezogene Seiten bzw. Eigendarstellung i. w. S. weisen auf der Homepa-
ge bei finnischen Unternehmen hiufig Uberschriften wie Yhtio, Konserni, Yritys, Yrityse-
sittely, Presentaatio, Faktat, Toimiala oder die englischen Company Overview, Company
Profile, Presentation usw. hin. Bei den deutschen Unternehmen kommen ebenfalls
typischerweise Icons wie Der Konzern im Uberblick, Ubersicht, (der Name der Firma) ...
konkret oder Das Unternehmen bzw. Die Firma vor, allerdings sind genauso oft oder noch
ofter Uberschriften anzutreffen, die die Firma als personlicher und menschlicher er-
scheinen lassen, wie So sind wir, Unsere Firma, (Wir) iiber uns. Bei den finnischen

Unternehmen sind dhnliche Formen als Icons kaum zu finden.

Neben der kurzen Eigendarstellung, in der im wesentlichen die Basisfakten iiber die Firma
angegeben werden, konnen die unternehmensbezogenen Seiten sehr ausdifferenziert sein
und viele spezifische Einheiten in sich einschlieBen. Zum Beispiel werden 6fters Unter-
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nehmensgeschichte, Organisation sowie Zahlen und Fakten des Unternehmens prisentiert,
Gesellschafter, Partner, Standorte und Produktionsstdtten des Unternehmens vorgestellt,
Pressemitteilungen, Geschidifts-, Forschungs-, Umwelt- und andere Berichte zur Verfiigung
gestellt, iber wichtige Termine, Veranstaltungen oder Stellenangebote informiert sowie in
der Firmenphilosophie Ziele, Werte und Visionen des Unternehmens beschrieben. Oft
umfaBt die Unternehmensprisentation auch eine kurze Vorstellung der Unternehmens-
sektoren und eventuell entsprechende Links zu den eigenen Seiten der jeweiligen Berei-
che. Die Inhalte variieren je nach Unternehmen sehr - nicht alle obengenannten Bestand-
teile (wie etwa Philosophie, Stellenangebote, Geschiftsberichte usw.) sind bei allen
Unternehmen vorhanden. Selbstverstindlich haben gro8ere Unternehmen detailliertere und
umfangreichere Unternehmensprisentationen als kleinere Firmen, die sich hauptséchlich
auf eine kurze Darstellung von wichtigsten Informationen tiber sich selbst konzentrieren.
In seltenen Fillen fehlt die Eigendarstellung auch vollig (z. B. Silja Line), aber grundsitz-
lich kann sie in ihren verschiedenen Formen als eine der wichtigsten Komponenten der
Webseiten betrachtet werden.

Bei den Unternehmensprisentationen fallen auch einige erkennbare interkulturelle
Unterschiede zwischen den finnischen und den deutschen Unternehmen auf. Besonders die
deutschen Unternehmen legen viel Wert auf ausfiihrliche Eigendarstellungen, wohingegen
die finnischen sich mehr auf das Wesentliche beschrinken zu scheinen. Die finnischen
Unternehmensprisentationen neigen generell zur Informativitit und allgemeinen Knapp-
heit der Aussagen: die Texte sind kiirzer und kompakter als die ausfiihrlicheren deutschen.
Dariiber hinaus sind bewertende oder gar lobende bzw. werbende Formulierungen und
Ausdriicke im Vergleich zu den deutschen Unternehmen nicht besonders iiblich. Oft
werden hauptsichlich nur die wichtigsten Informationen zum Unternehmen und zu dessen
Produkten bzw. Dienstleistungen gegeben, ohne dabei z. B. die Kompetenz und Professio-
nalitdt des Unternehmens besonders hervorzuheben - die Fakten (Umsatz- und Mit-
arbeiterzahlen, weltweite Prisenz, Anerkennungen u. a.) sollen sozusagen fiir sich spre-
chen. Sehr oft enthalten die Texte aber auch positive Aussagen iiber die hohe Qualitiit der
Produkte, die Zuverliissigkeit, das Know-How und die Kundenorientierung der Firma, aber
meistens sind diese Einschitzungen so in die ziemlich neutrale Information eingebettet,
daB sie nicht besonders als direkte Selbstwerbung auffallen. Z. B. die Firma Fazer stellt
sich unter dem Icon Fazer-yhtiot kurz und kompakt wie folgt vor:
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Fazer-konserni tdanddn

Karl Fazer avasi Helsinkiin ranskalais-vendldisen konditorian 17.9. 1891. Korkean laadun tavoite
tuotteissa ja toiminnassa on ollut kestivd perusta.

Fazer on perheyritys, jonka kotimarkkina-aluetta on Suomen lisiksi koko Skandinavia. Konserni-
in kuuluu myds tuotanto- ja myyntiyhtiditd Baltiassa, Luoteis-Vendjdlld, Puolassa sekd Tsekissd.
Vienti ja tax- free-kauppa ovat merkittivi osa yhtion kansainvilistd liiketoimintaa.
Fazer-konsernin toimialoja ovat makeis- ja leipomoteollisuus sekd ravintolapalvelut. Fazer
Makeiset, Fazer Leipomot ja Amica Ravintolat ovat markkinajohtajia Suomessa ja kuuluvat
toimialallaan Pohjoismaiden merkittivimpiin yrityksiin.

Fazer Keksit on Fazerin osakkuusyhtio.

Ebenfalls legen die finnischen Unternehmen ihre Philosophie, d. h. ihre Werte, Ziele oder
Visionen insgesamt recht selten explizit dar. Eine Ausnahme bilden einige groBere
Unternehmen, die sich ausschlieBlich auf englisch prisentieren (wie z. B. Benefon und
Polar). Auf den Seiten der finnischen Firmen ist es im allgemeinen recht schwer, firmen-
philosophische Erkldrungen auszumachen - oft muf8 man zwischen den Zeilen lesen, um
einige zentrale Begriffe zu finden, die Hinweise auf die fiir das Unternehmen wichtigen
Werte geben konnten. Meistens gibt es keine Uberschrift bzw. kein Icon fiir die Phi-
losophie. Ein Beispiel fiir die insgesamt seltene Explizierung der Firmenphilosophie ist die
Firma EIbit, die ihre Leitlinien und Prinzipien unter dem Stichwort Hard Guys - Software
formuliert:

Me tieddmme, ettd suunnitelmallisuudella,
kovalla tyolld, korkealla koulutuksella,
rehellisyvdelldi ja avarakatseisuudella

pdrjdtddn kovimmassakin kilpailussa.

Bei den deutschen Unternehmen wird die Firmenphilosophie dagegen oft ganz explizit
hervorgehoben und die Einheit Philosophie kommt sehr hiufig als eigenes Icon vor.
Manchmal enthilt sie sogar mehrere eigene Links: auf der Startseite des Textteils Firmen-
philosophie stehen z. B. die Eckpunkte der Unternehmensprinzipien als Stichworte und
beim Anklicken bekommt der Nutzer weitere Informationen zu jedem Punkt, also die
Erkldrung dessen, was das Unternehmen unter dem jeweiligen Begriff versteht und wie
sich dieser abstrakte Begriff konkret im Handeln des Unternehmens zeigt. Z. B. kann das
Unternehmen unter dem Icon Verantwortung seine Beitrage zum Umweltschutz vorstellen.
Manche deutsche Unternehmen haben auch ein Icon, das Vision heilt: darunter werden die
Zukunftsperspektiven bzw. kiinftige Ziele des Unternehmens beschrieben. Die Vorstellung
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der Visionen fiir die Zukunft und die Dérstellung der Leitlinien und Resultate der Umwelt-
schutzaktivitdten sind besonders fiir die groBeren deutschen Unternehmen typisch. Ein
gutes Beispiel fiir eine ausfiihrliche Erlduterung der Werte und Ziele des Unternehmens ist
auf den Webseiten der Firma Braun (Hersteller von Elektro-Kleingeréten) unter dem Titel

Mission und Werte zu finden:

Unser Anspruch ist es, in den traditionellen und neuen Konsumgiiter-Kernbereichen, fiir die wir uns
entschieden haben, die weltweit unbestrittene Fiihrungsrolle zu erreichen oder auszubauen. Um
dem gerecht zu werden, stellen wir uns dem Wettbewerb auch in solchen angrenzenden Produkt-
bereichen, die die Fihigkeit des Unternehmens erweitern, seine Fiihrungsrolle in den Kernbereichen
zu halten oder zu festigen. Wir werden dabei nach den folgenden Wertvorstellungen leben:
Mitarbeiter

Kundenorientierung

Verantwortung

Zu jedem Punkt am Ende (Mitarbeiter, Kundenorientierung, Verantwortung) bekommt
man dann beim Anklicken eine genaue (kurze) Spezifizierung, was unter jeweiligem

Stichwort verstanden wird. So heifit z. B. Verantwortung:

Uberall dort wo wir Geschdifte titigen, werden wir in Ubereinstimmung mit Recht und Gesetz
handeln. Wir werden in den Liindern, in denen wir operieren, unseren Beitrag leisten und unserer
sozialen Verantwortung gerecht werden. Die Herstellung unserer Produkte wird ebenso sicher sein
wie deren Verwendung. Wir werden die Ressourcen der Natur schonen und weiter in eine bessere

Umwelt investieren.

Auch fiir kleinere deutsche Unternehmen scheinen die iiber die Firmenphilosophie
informierenden Formulierungen wichtig zu sein - beispielsweise schildert das Reisebiiro
Studiosus Reisen unter dem Icon Einander verstehen rhetorisch seine Leitlinien wie folgt:

"Die Wunder dieser Welt erfahren, ohne sie zu beeintriichtigen, die Schéonheit der Linder fiir unsere
Kinder erhalten, bei unseren Reisen keine Spuren hinterlassen ..."

... dieser Idee hat sich Studiosus schon seit langem verschrieben. Im grofien wie im kleinen setzen
wir sie in die Tat um: Sie kénnen sich darauf verlassen, daf Studiosus keine Touristenpfade durch
unberiihrte Natur schliigt. Unsere Busfahrer sind angehalten, bei ldngeren Wartezeiten den Motor
abzustellen. Wir waren die ersten, die eine Bahnreise zum Abflugsort eingeschlossen haben. Und
verlangen zum Beispiel auch von unseren Leistungspartnern - wie Airlines - Engagement im
Hinblick auf ihr dkologisches Handeln.
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Doch nicht nur auf unseren Reisen achten wir auf umweltvertrigliches Verhalten. Auch in unserer
Firmenzentrale gelten klare Regeln, die dem Schutz der Umwelt dienen. Unser Umwelt -Mana-
gementsystem wurde 1998 offiziell zertifiziert. Fiir uns ein deutliches Zeichen, auf dem richtigen
Weg zu sein. Weil wir wollen, daf3 Sie auch in Zukunft den Schonheiten unserer Welt begegnen

konnen.

Bei finnischen Unternehmen ist dhnliche Rhetorik kaum anzutreffen. Auch in der Einheit
Stellenangebote werden die Werte eines deutschen Unternehmens oft breit présentiert, um
den eventuellen kiinftigen Mitarbeitern schon eine Vorstellung davon zu geben, worauf es
bei der Firma ankommt. Aber auch, wenn die untersuchten deutschen Unternehmen keine
eigentliche Einheit Philosophie bzw. Visionen hatten, wurden die wichtigsten Werte und
Eigenschaften des Unternehmens anderswo auf den Seiten recht deutlich zum Ausdruck
gebracht. Manche Firmen definieren auf verschiedenen Seiten exakt und ausdriicklich die
generellen Ziele, die das Unternehmen verfolgt und welchen Werten sich die Firma den
Mitarbeitern, den Kunden und der Gesellschaft gegeniiber verpflichtet fiihlt. Die Stirke,
der Erfolg, das internationale Renommee sowie das gesellschaftliche und okologische
Engagement des Unternehmens werden gerne deutlich hervorgehoben, wihrend diese bei
den finnischen Unternehmen oft mehr in die Fakten eingebettet, d. h. nicht so deutlich in
den Vordergrund gestellt sind. Insgesamt lassen sich die deutschen Prédsentationen,
unabhingig von der UnternehmensgroBe, als wortreicher, ausfiihrlicher und rhetorisch
gewandter als die schlichteren finnischen Texte bezeichnen. Das zeigt sich sowohl im
Umfang der Présentationen als auch im Aufbau der Texte (wobei die deutschen Texte eine
komplexere Struktur als die finnischen aufweisen) und in ihrer sprachlichen Formulierung.

4.2.4.1.2. Sprachlich-stilistische Merkmale

Wie bereits angedeutet, dienen die unternehmensbezogenen Seiten primir zur vorteilhaf-
ten Présentation des eigenen Unternehmens. Diese Funktion des positiven Informierens
spiegelt sich auch auf der sprachlichen Ebene wider. Die Formulierungen sind informativ,
aber zugleich sehr positiv. Unterhaltende, liberraschende u. . sprachliche Elemente
werden insgesamt verhiltnismiBig selten gebraucht, abgesehen von einzelnen Unterneh-
men z. B. in der Werbe-, Medien- und Tourismusbranche. Umgangssprachliche Formulie-
rungen sind ebenfalls generell kaum zu finden. Zum sachlichen und informativen Stil
tragen auch vollstindige Sitze bei: der Satzbau der Eigenvorstellungen variiert je nach
Unternehmen, sehr oft kommen (besonders bei deutschen Unternehmen) lange Sitze mit
vielen Attributen vor. Elliptische Sétze sind seltener, auler in Uberschriften, Slogans u.
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dgl. Die Firmenvorstellungen enthalten hiufig verschiedene Uberschriften, Schlagzeilen
oder auch Slogans vor dem FlieBtext, in denen die Uberlegenheit der eigenen Firma

beworben wird:

Heltel - tuottava yhteiskumppani (Heltel)
Yksityisend yritimme enemmdn (MatkaKaleva)
Know your market, know your target (Datum)
Larox - Separates the best from the rest (Larox)
Ramline - the only one for the road. (Ramline)

KomSa: der etwas andere Mobilfunk-Distributor. (KomSa)

Vordenker in Europa: Grey Interactive Diisseldorf (Grey Interactive)

Schrittmacher der ISDN-Technologie (Teles)

Deutsche Telekom AG: Europas Nummer eins (Deutsche Telekom)

Der Zukunft einen Schritt voraus! (Bach & Partner)

Telemedia - Wir finden den richtigen Weg fiir Sie! (Telemedia)

Die CYWARE Neue Medien GmbH - Die Agentur fiir auflergewéhnliche Konzepte! (Cyware)

Hauptsichlich geht es auf den unternehmensbezogenen Seiten um verschiedene Strategien
der Selbststilisierung und des Eigenlobs, die das Unternehmen durch die Vorstellung von
Leistungen, Umsatzzahlen, Erfolgen, Auszeichnungen u. 4. als zuverléssig, erfahren oder
kompetent hervorheben sollen. Im allgemeinen werden vorteilhafte und positiv konnotierte
Worter verwendet, um so ein positives Image bzw. positive Assoziationen zum Unterneh-
men und seinen Produkten herzustellen. Argumentativ verwendete Substantive wie im
Deutschen Qualitit, Erfahrung, Effizienz, Zuverldissigkeit, Kompetenz, Sicherheit, Profes-
sionalitit oder im Finnischen laatu, kokemus, tehokkuus, luotettavuus, osaaminen,
varmuus, asiantuntemus haben deutlich imageherstellende Funktion und sind reichlich auf
den Seiten der Firmenvorstellungen zu finden. Es 148t sich feststellen, da die am héiufigs-
ten vorkommenden Schliisselwérter, mit denen die Unternehmen sich sowie ihre ihre
Leistungen und Produkte beschreiben, sich im Deutschen und im Finnischen weitgehend
entsprechen. Sowohl im Deutschen als auch im Finnischen werden besonders hiufig
Eigenschaften wie Dynamik, Anpassungsfihigkeit, Kundenorientierung, hohe Qualitdit und
Zuverldssigkeit betont. Dabei handelt es sich um Begriffe, die schlieBlich auf die Wertvor-
stellungen der Unternehmen (und zugleich weitgehend auch der jeweiligen Kulturen)
zuriickzufiihren sind. Neben den explizit ausgedriickten Werten und Zielen spiegeln auch
die Eigenschaften, die die Unternehmen auf sich selbst beziehen, die von ihnen als positiv,
wichtig und wiinschenswert angesehenen, anzustrebenden Werte wider. In dieser Hinsicht
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ist also eine klare Parallelitit zwischen den untersuchten finnischen und deutschen

Unternehmen zu erkennen.

Zusammenfassend lassen sich folgende Begriffe (und dabei Werte) auf den Seiten am
hiufigsten finden: bei den finnischen Unternehmen ennakkoluulottomuus, avoimuus,
kehitys, kehityskyky, asiakasliheisyys, asiakaskeskeisyys, asiakastyytyvdisyys, ammattitai-
to, ammattilaisuus, (huippu)osaaminen, luotettavuus, varmuus, edelldkdvijyys, tehokkuus,
kokemus, teho, tehokkuus, joustavuus, sitoutuminen, yhteistyo, vastuu, ympdristoystdvalli-
syys, luovuus, innovaatio, kasvu, tuottavuus, nykyaikaisuus, ajanmukaisuus, edistykselli-
syys, kilpailukyky, kansainvdlisyys, rehellisyys, reiluus, henkilokohtaisuus, yksilollisyys,
suunnitelmallisuus, kova tyo, huolellisuus, und bei den deutschen Unternehmen die
weitgehend entsprechenden Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit, Kundennutzen,
Partnerschaftlichkeit, hohe Qualitdt, Spitzenleistungen, Kompetenz, Know-How, Innovat-
ion, Innovationskraft, Kreativitit, Globalitit, Internationalitdt, Verantwortung, Umwelt-
schutz, Umweltfreundlichkeit, Sicherheit, Zuverlissigkeit, Anpassungsfahigkeit, Dynamik,
Verinderungsbereitschaft, Engagement, Tradition, Erfahrung, Erfolg, weltweite Fiih-
rungsrolle, Spitzenposition, Modernitit, Zukunftsorientiertheit, Effizienz, Effektivitdt,
Flexibilitit, Offenheit, Individualitit, Teamgeist, Teamplay, Zusammenarbeit, Wachstum.

Mit den oben aufgelisteten Begriffen driicken die Firmen zum einen ihre Stirken aus, also
die Eigenschaften, mit denen ein positives, vertrauenerweckendes Image geschaffen
werden soll, und zum anderen ihre zentralen Ziele, das, was sie in der Zukunft sein bzw.
machen wollen. Besonders wichtig scheint sowohl fiir die finnischen als auch fiir die
deutschen Unternehmen die Kundenorientierung bzw. Kundenzufriedenheit zu sein.
Diesbeziiglich spricht man u. a. von optimaler und personlicher Kundenbetreuung, vom
Kundennutzen durch Partnerschaft, von wertangemessenen Preisen und hoher Leistung der
Produkte, vom Willen, die Bediirfnisse des Kunden ernstzunehmen und zu befriedigen
sowie von der Zusammenarbeit mit dem Kunden. Zum Beispiel bringt das finnische
Reisebiiro MatkaKaleva ihre Kundenorientierung wie folgt zum Ausdruck:

Valvomme asiakkaan etuja .

MatkaKalevan toiminnan punaisena lankana on asiakaslihtisyys ja kustannustehokkuus.
Panostamme henkilékohtaiseen ja kokonaisvaltaiseen matkapalveluun, asiakastiedotukseen ja
-koulutukseen. Olemme kehittiineet likkematkapalveluja jirjestelmdllisesti jo 1960-luvun alusta
alkaen.
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[...] MatkaKalevan Travel Management on kokonaisvaltainen liikematkustusohjelma, jonka avulla
piddt matkakustannuksesi kurissa. Seurantachjelmamme auttaa ostoneuvotteluissa, matkabudjettien
laadinnassa ja on tdrked tyokalu tulevien litkematkojen suunnitielussa. Yrityskohtainen analyysi on
yksi tapamme tarjota Sinulle yksilollistd asiakaspalvelua. Kdytimme ajanmukaisimpia var-
ausjdrjestelmid, tietotekniikkaa ja tietoliikennettd. Mutta niitikin tirkeimpdd on halumme tehddi
tyotd Sinun hyviksesi. Se on edunvalvontaa monista suurista ja pienistd asioista.

Ebenfalls betonen die deutschen Unternehmen ihre Kundenorientierung mit Formulierun-

gen wie

Die Zufriedenheit des Kunden steht im DPN an erster Stelle. Unser Bestreben ist es deshalb, jeden
Tag noch ein bischen besser zu werden. (DPN; Telekommunikation);

Wir werden sowohl intern als auch extern unseren Kunden eine qualitativ hochwertige Leistung
bieten, indem wir sie als Partner behandeln, ihnen zuhiren, ihre Bediirfnisse verstehen, ent-
gegenkommend reagieren und unseren Verpflichtungen gerecht werden. (Braun);

Ihre Wiinsche und Anregungen finden bei uns immer ein offenes Ohr. Wir sind fiir Sie und

Ihren Urlaub da. Denn Sie stehen bei uns im Mittelpunkt. (Studiosus; Reisebiiro).

Daneben wird besonders die Anpassungsfihigkeit und Dynamik deutlich betont. Die
Firmen im Web halten es fiir wichtig, schnell auf die sich rasant verdndernden Verhiilt-
nisse zu reagieren und sich kontinuierlich zu entwickeln (das betrifft sowohl die Mit-
arbeiter als auch die Entwicklung neuer Techniken und Produkte), sich zu verbessern,
offen fiir neue Herausforderungen zu sein, Bereitschaft und Wille zur Erneuerung zu
zeigen, stets auf dem laufenden zu sein und den steigenden Anspriichen gerecht zu
werden. Trotz starker Gemeinsamkeiten bei den Schliisselbegriffen fillt auf, da die
deutschen Firmen im Vergleich zu den finnischen besonders stark die Partnerschaftlich-
keit der Kundenkontakte hervorzuheben scheinen. Viele deutsche Unternehmen setzten
sich zum Ziel oder verfolgten den Grundsatz, den Kunden als Partner zu betrachten und
ihm ein zuverlédssiger Partner zu sein, um eine langfristige und erfolgreiche Zusammen-
arbeit mit ihm zu erzielen. Bei den finnischen Unternehmen wird dieser partnerschaftlicher
Charakter nicht so ausdriicklich betont.

Auch was den Adjektivbereich betrifft, finden sich sowohl in finnischen als auch in
deutschen Texten sehr viele imageprigende, vertrauenerweckende und insgesamt positive
Worter. Besonders die deutschen Sitze sind durch viele Attribute erweitert, wihrend die
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finnischen Texte eher auf Schliisselsubstantive fokussieren. Die adjektivischen Schliissel-
worter sind weitgehend den am meisten vorkommenden Substantiven entsprechend, d. h.
das Unternehmen wird z. B. als luotettava/zuverldssig, innovatiivinen/innovativ, dynaa-
minen/dynamisch, joustava/flexibel, osaava/kompetent, ammattitaitoinen/professionell,
kokenut/erfahren, menestyksekds/erfolgreich, nykyaikainen/modern, vahva/stark, luo-
va/kreativ, kansainvdilinen/international; global, mddrdtietoinen/zielorientiert usw.
bezeichnet. Wieder kann festgestellt werden, dal die Worter im Finnischen und im
Deutschen sich im groBen und ganzen entsprechen. Originelle oder iibertreibende Adjekti-
ve sind auf den PR-artigen unternehmensbezogenen Seiten, die eher auf eine sachliche und
neutrale Darstellung der Firma abzielen, recht selten. Auf den deutschen Seiten und im
allgemeinen auf Seiten kleinerer Firmen sind sie etwas iiblicher. Superlative kommen
allerdings recht haufig vor, in der Regel in Form von paras bzw. best-:

Telivo haluaa olla asiakkaalle paras vaihtoehto. (Telia, friiher: Telivo)
Meilti saat melkein kaikki matkat - ja aina kaupungin parhaaseen hintaan! (Matka-Forum)
Referenssilistamme on Suomen pisin ja ndyttivin:[... ] (Tietovalta)

Wir ermitteln fiir Ihren Bedarf den besten und giinstigsten Provider, [...] (Bach & Partner)
Hochste Aktualitit Ihres Internet-Auftritts [...](GOT Intermedia Agency)

Wie bereits angedeutet, sind die finnischen Unternehmensprisentationen generell durch
Einfachheit und Knappheit der Aussagen gekennzeichnet: die Texte sind recht kurz und
kompakt und lobende bzw. werbende Formulierungen und Ausdriicke kommen verhéltnis-
maBig selten vor. Im Vordergrund stehen neutrale Informationen, konkrete Fakten und
Zahlen, bewertende Aussagen spielen eine eher untergeordnete Rolle. Demgegeniiber
zeichnen sich die deutschen Unternehmen durch einen allgemein wortreicheren, ausfiihr-
licheren und rhetorisch ausgefeilteren Stil aus. Selten werden nur konkrete Fakten iiber das
Unternehmen angefiihrt, wohingegen sich Elemente der Eigenwerbung oft in verschiedene
Texte eingebettet finden. Haufig beginnen die Vorstellungen mit einleitenden firmen-
philosophischen und bewertenden Formulierungen, es werden z. B. gerne die langen
Traditionen, die hohe Qualitit der eigenen Produkte, der Erfolg, die Kompetenz, die
Internationalitit, die Pionierrolle oder die fithrende Marktposition des Unternehmens
genannt, manchmal verbunden mit qualifizierenden Attributen wie iberwdltigend,
einzigartig, extrem, ideal, bahnbrechend, auflergewohnlich, erstklassig, die insgesamt

jedoch recht selten in den Eigenvorstellungen vorkommen. In der Regel geht man erst
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nach kleinen einleitenden Formulierungen zur Sache, zu konkreten Fakten iiber das
Unternehmen iiber, wie z. B. auf den Seiten der deutschen Medienagentur Bach &
Parter:

Der konsequente Wille, Grenzen zu sprengen, hat Triiume der Menschheit wahr werden lassen. Neue
Wege gehen heifit, einen Teil dieses Traumes zu realisieren.

Gehen Sie Ihren ersten Schritt mit uns, bringen Sie Ihre Kommunikation in die richtige Umlaufbahn.
Als moderne Full-Service-Medienagentur bieten wir ein breites Spektrum an Leistungen [...], viel
Spap im Cyberspace! (Anmerkung: Neben dem Text stellt ein Bild eine FuBBspur auf dem Mond dar.)

So scheinen sich die deutschen Unternehmensprisentationen insgesamt aktiver um
Eigenwerbung bzw. Offentlichkeitsarbeit zu bemiihen als die finnischen, die ihr Image auf
eine “leisere”, distanziertere (finnische?) Weise fordern. Diesbeziiglich kdnnte behauptet
werden, daB die finnischen Strategien des Eigenlobs rationaler sind als die deutschen, was
nun die generell eher sachliche Texte betrifft. Denn hierbei ist anzumerken, daB es
hinsichtlich der Gestaltung der Seiten und der sprachlich-stilistischen Form natiirlich
sowohl individuelle als auch branchenspezifische Abweichungen von dem generell
sachlichen, informativen und recht neutralen Stil der Darstellungen beobachten lassen.
Eher sachlich und neutral bleiben die groBeren, bekannten Unternehmen sowie oft die
Firmen, die aus der Telekommunikations- und Computerbranche kommen. Im allgemei-
nen streben die kleineren Firmen nach einer etwas vertraulichen Vorstellung, verwenden
farbigere Worter und personlichere Ansprache des Nutzers u. 4., aber dariiber hinaus
zeichnen sich insbesondere Reisebiiros durch einen personlichen, kundennahen und
iibertreibenden Stil sowie verschiedene Medienagenturen (Werbe- und Multimediagentu-
ren, Agenturen fiir neue Medien) durch individuellere und auffalligere Entscheidungen

auch bei den Eigenprisentationen aus:

Unter unserem Motto “Viel sehen - viel erleben!” sind Sie bei uns in den besten Hinden, um
Unbekanntes zu entdecken und entspannt und unbeschwert Ihren Urlaub zu geniefien!
{...] kurz: wir legen Ihnen die ganze Welt zu Fiifien. (Karstadt Reisebiiro)

Unser Name ist Programm. [...] Ob Sie sich weltweit mit lhrer personlichen Site im Internet
prdsentieren wollen, ob Sie beabsichtigen mit einem eigenen Radio-Spot “on-air” zu gehen oder
aber die Produktion einer CD-ROM planen: Wir sind der richtige Parner fiir Sie! (media-manage-

ment)
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Ebenfalls sind auch z. B. die Pr'zisentatibnen vieler kleineren finnischen Firmen nicht als
sachlich und distanziert zu bezeichnen, was die folgenden Beispiele aus Tourismus-,
Computer- und Multimediabranche verdeutlichen sollen:

Matka-Forum on yksityinen matkatoimisto, joka toimii Forumin kauppakeskuksessa keskelld
Helsinkia. Meiltd saat melkein kaikki matkat - ja aina kaupungin parhaaseen hintaan! Olipa
matkakohteesi sitten Kiina, Kuopio tai vaikka risteily Itimerelld - meiddn myyjémme auttavat sinua
valitsemaan oikein. (Matka-Forum)

Myymdldssimme Sinua palvelevat alan viimeisetkin uutuudet ja villitykset tuntevat myyjéimme,
Joille ei alan kehityshistoriakaan ole vierasta - onhan Timicro osa sitd.

Huoltopisteessdmme Sinua palvellaan nopeasti ja tehokkaasti, ja sen voimme taata ettd huoltomme
on muutakin kuin pelkkid valohoitoa. (Timicro)

Luovuuden ja sisdillontuotannon lisiksi yritys kehittdd jatkuvasti teknistd etevyyttidn. Tietovallan
ohjelmissa on kirkas idea ja ndkemys, taiteellisesti korkeatasoinen mediamateriaali ja ne toimivat
sutjakkaasti ja kaatuilematta. Tietovalta on valmistanut tiysjarkisid multimediaohjelmia vuodesta
1988 lihtien. Referenssilistamme on Suomen pisin ja ndyttivin: [...] (Tietovalta)

Zum personlichen und vertraulichen Stil auf den Seiten tragen oft Elemente wie die an
angefiihrten Beispielen vorkommene direkte Anrede des Kunden bzw. Nutzers und der
Bezug auf die Firma anstelle des Firmennamens mit “wir”’ bei. Hierbei lassen sich einige
klare Unterschiede einerseits zwischen kleineren und groBeren Firmen, andererseits
zwischen finnischen und deutschen Firmen feststellen. Auf verschiedenen Seiten der
Prisenz wird die Kundenorientierung durch persénliche Anrede des Rezipienten signali-
siert: je nach Art der direkten Anrede werden verschiedenartige Kontakte zu den Kunden
geschaffen. Dadurch soll der Nutzer auch aktiviert und zu einem Dialog mit dem Unter-
nehmen eingeladen werden. In vielen Fillen wird der Kunde gar nicht angesprochen oder
nur, wenn er zur Kontaktaufnahme ermutigt wird - manchmal ist die oft verwendete
Begriiung “willkommen” der einzige Bezug zum Kunden. Insgesamt wird die Anrede auf
den Seiten der Unternehmen im Korpus allerdings sehr haufig gebraucht und zwar sowohl
bei finnischen als auch bei deutschen Unternehmen. Die Anrede wird iiberall in ver-
schiedenen Textteilen der Prisenz eingesetzt - auf den unternehmensbezogenen Seiten ist
sie insgesamt nicht so iiblich wie anderswo auf den Seiten (z. B. auf den kunden- und auf
den produktbezogenen Seiten). Trotzdem sprechen die deutschen Unternehmen ihre

Kunden sehr oft auch bei den Kurzvorstellungen an.
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Auf den Prisentationsseiten erscheint die Anrede zumeist in einfachen Aussagesditzen:

Tuotamme kokonaisratkaisuja, jotka ovat jirkevid juuri Sinun nédkékulmastasi. (Absolutions)

Olet ottanut kiyttogsi Heltelin WWW-sivut. Néillid sivuilla haluamme palvella Sinua Internetin

tarjoamien mahdollisuuksien voimin. (Heltel)

Wir als Intermedia Agentur bringen Sie ein ganzes Stiick weiter. (GOT Intermedia Agentur)
Mit uns sind Sie komplett bedient (Cyperfection)
Telemedia zeigt Ihnen den Weg, wie Sie das Internet fiir Ihre Unternehmensziele effizient nutzen

kénnen. (Telemedia)

Direkte Anrede in Form von Frage- und Aufforderungssdtzen ist auf den Seiten der
Eigenprésentation seltener. Trotzdem werden Fragen besonders von deutschen Firmen
hédufig verwendet, z. B. Aufmerksamkeit zu erregen, Interesse und Neugier des Kunden zu
erwecken, ihn in das Thema einzuleiten usw.:

Miksei tietokonetta voisi vain kytked seindiin ja alkaa kdytedd? (MikroMikko)

Mitd me teemme? / Miksi valita Atricon? (Atricon)

Mitd voisimme tehdd hyviiksesi) (dm multimedia)

Haluatko matkustaa maailman ympdri? (Matkapiste)

Tolerieren Sie Fehler? Wir nicht! (KomSa)

Sie wiinschen eine fiir Ihr Unternehmen mafgeschneiderte Internet-Prisenz und suchen einen
verldfilichen Partner, der Ihnen den richtigen Weg durch den Online-Jungel weist? Einen professio-
nellen Partner, der fiir Sie die gesamte Projektabwicklung iibernehmen kann? (Telemedia)
Trampelpfad statt Datenhighway? - Benutzen Sie unseren schnellen Instant-on-Internet-Zugang!
(Teles)

Was leisten wir? [...] Was bringt’s Ihnen? (GOT Intermedia Agency)

Was ist DPN? (DPN)

Generell hingt die Form der Anrede vom allgemeinen Stil der Seiten und insbesondere
von kulturspezifischen Konventionen ab, was sich auch bei Texten im Korpus zeigt. Auf
den deutschen Seiten wird der Leser/Nutzer ausnahmslos gesiezt. Auf den finnischen
Seiten gibt es dagegen unterschiedliche Weisen fiir die Anrede des Kunden: meistens wird
geduzt, aber im Business-zu-Business-Sektor kommt auch recht hdufig Siezen vor, womit
anscheinend i. d. R. die anderen Firmen gemeint sind, nicht so sehr die einzelnen Personen
in der Firma - die Konsumentenwerbung benutzt immer die du-Form. AuBlerdem gibt es
keine einheitliche Form fiir die Anrede im Finnischen: die Personalpronomen “du” (sind)
bzw. “ihr’/’Sie” (te) werden sowohl groB als auch klein geschrieben:
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[...] meiddn myyjdmme auttavat sinua valitsemaan oikein. (Matka-Forum)
Mikd on Sinun projektisi nimi? (Grey Production)
Tuotamme kokonaisratkaisuja, jotka ovat jérkevid juuri Sinun niakokulmastasi. (Absolutions)

[...] henkilokuntamme palvelee teiti nopeasti ja luotettavasti. (E. Helaakoski)
Voimme tarjota Teille kaikki varteenotettavat turvallisuustuotteet: |[...] (Visiolink)

Alle diese Formen werden verwendet und zwar gelegentlich sogar durcheinander in
demselben Text:

Kun valitset Atriconin, valitset yhteistyGkumppanin, johon yoit luottaa sataprosenttisesti. Haluamme

palvella Teitd kaikissa esityslaitteisiin ja multimediatuotantoon liittyvissd hankkeissa. (Atricon)

Daraus 148t sich schlieBen, daB die Unterschiede in der Form der Anrede im Finnischen
nicht so bedeutend sind - oder auch, daB die stilistischen Entscheidungen mancher
Unternehmen nur nicht so durchdacht sind. Oft kann man den Unterschied der Gro83- und
Kleinschreibung gar nicht erkennen, weil das Personalpronomen im Finnischen nicht
immer da steht, sondern das Duzen bzw. das Siezen nur durch Endungen gekennzeichnet
wird. Am meisten kommt auf den Seiten allerdings Duzen vor: die typischste Anredeform
ist Sind, das Pronomen “du” groB geschrieben. Auch hier scheinen die stilistischen
“Unterschiede aber nicht so groB zu sein, denn Mischungen der Gro8- und Kleinschreibung
treten oft auf, z. B. kann das Personalpronomen am Anfang gro8 aber weiter im Text klein

geschrieben sein.

Die Form der Anrede wird dadurch bestimmt, was fiir ein Kontakt aufgebaut werden soll
und was der allgemeine Hoflichkeitsgrad des Textes ist. Im Finnischen ist man mit dem
Duzen durchaus héflich - Siezen kann in manchen Fillen sogar iibertrieben hoflich und
kiinstlich, formell und steif bis distanziert unho6flich wirken. Um den Hoflichkeitsgrad des
Textes zu erhohen, geniigt es oft, das Personalpronomen gro$ zu schreiben, wie es bei den
Unternehmen oft der Fall ist. Dadurch wird die Aussage als hoflich, aber trotzdem
personlich und nicht zu distanziert empfunden. Nicht selten wird die direkte Anrede auch
durch die Verwendung der dritten Person im Text vermieden: anstatt “du” spricht man
anonym und weniger personlich vom “Kunden”: [...] Telivo haluaa olla asiakkaalle paras
vaihtoehto. (Telia, friih. Telivo) Im allgemeinen ist die direkte Anrede des Kunden bei den
deutschen Unternehmen iiblicher als bei den finnischen, aber die anonyme dritte Person
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wird auch im Deutschen benutzt und anstatt “Sie” vom “Kunden” gesprochen: CORNET
versteht sich als Kommunikations-Dienstleister und bietet seinen Kunden individuelle
Dienstleistungen im Kommunikationsumfeld an. (CORNET)

Des weiteren lassen sich unterschiedliche Konventionen zwischen finnischen und deut-
schen Unternehmen im Korpus auch darin erkennen, wie die Unternehmen auf sich selbst
referieren. Viele international ausgerichtete groe finnische Unternehmen haben aus-
schlieBlich ein englischsprachiges Angebot, es gibt gar keine finnischsprachige Version.
Typisch fiir die Firmenprisentationen dieser Unternehmen und auch fiir die gréBeren
Unternehmen, die neben den englischsprachigen auch finnischsprachige Web-Dienste
anbieten, sind Formulierungen in der dritten Person, wenn sie auf sich selbst referieren. Es
wird entweder der Firmenname genannt, was sehr {iblich ist, oder der Bezug wird mit
einem anderen Wort hergestellt, wie z. B. “das Unternehmen”, “der Konzern”: the

company, yritys, yhtymd, konserni:

Valmet is the world’s leading supplier of paper and board machines [..]. The company has producti-
on plants [...] A top priority of Yalmet is to help [...] Valmet’s continuous investments [...] Valmet

has continued to [...] Valmet's shares are traded [...] (Valmet)

Nokia on kansainviilinen tietoliikenneyritys [...] Nokia on yksi maailman johtavista [...] Se on myds
[...] Nokialla on toimipaikkoja [...] Nokian henkilostosti noin puolet [...] Yhtymdin toimialat ovat
[...] (Nokia)

Fazer on perheyritys [...] Konserniin kuuluu myés [...] Vienti ja tax free-kauppa ovat merkittivd osa
yhtion kansainvdlisti litketoimintaa. Fazer-konsernin toimialoja ovat [...] (Fazer)

Valion tuotevalikoima on laaja [...] Valio Oy:lli on [...] Valio valmistaa [...] Valio Oy perustettiin
[...] Téndéin Valion tehtiivéing on [...] Valio Qy:n omistaa [...] Valio-konsernin muodostavat [...]

Valio-konsernissa tyoskentelee |[... ](Valio)

Die Verwendung der dritten Person gibt einen recht anonymen und distanzwahrenden
Eindruck. Nur selten referieren die groBen finnischen Unternehmen auf sich selbst mit
dem Wort “wir” bzw. “unser” (me, meiddn), durch das die Firma als personlicher und
vielleicht dem Kunden néherstehend erscheinen wiirde. Es ist aber zu bemerken, daB
zwischen verschiedenen Teiltexten betrichtliche Unterschiede in der Darstellungshaltung
der Firmen bestehen kénnen, wie z. B. zwischen Kurzvorstellung, Firmenphilosophie,
Stellenangeboten, Kontaktaufnahme- bzw. Feedbackseiten u. a. Auffillig ist, daB z. B.
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unter Einheiten wie Firmenphilosophie oder Stellenangebote die wir-Form im Unter-
schied zur Kurzvorstellung recht gerne benutzt wird: hier tritt das Unternehmen personli-
cher, sozusagen mit einem Gesicht ein, um interessierte Kunden (Kontaktaufnahme) oder
potentielle neue Mitarbeiter (Stellenangebote) besser anzusprechen.

Die Firmenprisentationen von mittleren und kleineren finnischen Unternehmen unter-
scheiden sich von den Vorstellungen groBerer Unternehmen klar darin, daB auf die Firma
viel ofter mit der personlicheren wir-Form referiert wird. Dies scheint auch logisch
begriindet zu sein: bei einer kleineren Firma denkt man vielleicht eher an die einzelnen
Mitarbeiter hinter dem Firmennamen, an die Menschen, die die Firma konkret ausmachen,
als bei einer groBen anonymen Organisation, bei der schwerer erkennbar ist, wer “wir”
konkret eigentlich ist. Deshalb kommt es einem auch natiirlich und angemessen vor, wenn
eine kleinere Firma von sich selbst in der wir-Form spricht, sowie von unseren Zielen,
unseren Produkten, unserem Personal und unseren Kunden. Damit hingt auch die Tatsa-
che zusammen, daB besonders die Kontaktaufnahmeseiten kleinerer Unternehmen oft auch
Bilder der Mitarbeiter enthalten, wodurch sich das Unternehmen eben durch Menschen
personifiziert vorstellt, was anscheinend Distanz iiberwinden und eine vertrauliche
Atmosphire schaffen soll. Oft beginnen die Vorstellungen der Firmen in der dritten
Person, d. h. mit dem Firmennamen, aber danach wechselt man zur vertraulicheren wir-
Form iiber. Trotzdem ist es auch sehr iiblich, den Firmennamen neben der wir-Form zu

verwenden, wie es bei den groBeren Unternehmen oft der Fall ist:

Elbit on [...] Talossamme tydskentelee [...] Teemme innovatiivisia [...] Elbitin osaaminen [...]

Tuotteemme on voittanut [... ] (Elbit)

Planet Media Oy on [...] Yrityksemme myy [...] Toimimme yhteistydssd [...] Tarjoamme luotettavat
[...] Uskomme [...] (Planet Media)

Suomen Matkatoimisto palvelee kaikissa matka-asioissa [...] Meilli on [...] Tytdryhtiditdmme ovat

[...] Kun valitset Suomen Matkatoimiston, voit olla varma ettd etsimme juuri sinulle sopivan |[...]

(Suomen Matkatoimisto)

MatkaKaleva on [...] suurin yksityinen suomalainen matkatoimisto. Olemme erikoistuneet |...]
MatkaKalevalla on [...] Yksityisend yritimme enemmdin. Palveluksessamme on [...] Valvomme [...]
MatkaKalevan toiminnan punaisena lankana on [...] Panostamme [...] (MatkaKaleva)
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Im Ganzen kann festgestellt werden, daB in den finnischen Prisentationen auf die Firma
meistens mit der dritten Person referiert wird, wihrend die wir-Form (me, meidcin) nicht
so iiblich, wie die Verwendung von Firmennamen oder anderen Wortern, die das Unter-
nehmen bezeichnen, ist.

Bei den deutschen Unternehmen fillt auf, daB die familidre wir-Form viel hidufiger benutzt
wird als bei den finnischen Prisentationen, was dazu fiihren kann, daB auch ein groBer
multinationaler Konzem als weniger distanziert und personlicher erscheint. Die Verwen-
dung von wir und unser ist auf den deutschen Seiten genauso iiblich wie (wenn nicht
tiblicher als) die dritte Person, d. h. wie der Firmenname oder die Bezeichnungen das
Unternehmen, die Firma, der Konzern. Dabei 146t sich auch kein Unterschied zwischen
deutsch- und englischsprachigen Seiten erkennen. Ebenfalls konnten keine erkennbaren
Unterschiede zwischen groBeren und kleineren deutschen Unternehmen festgestellt
werden, wie es bei den finnischen der Fall war. Sehr oft beginnt die Présentation mit dem
Firmennamen aber nach dieser Benennung der Firma, wechselt man bald zur personli-
cheren wir-Form iiber. In vielen Fillen werden die beiden Formen flieBend nebeneinander
im Text gebraucht. So prisentieren sich sowohl groBe Konzerne als auch mittlere und
kleine Firmen in dieser Hinsicht dhnlicherweise:

Mit einem Umsatz von [...] gehért die Basf zu den fiihrenden Unternehmen der chemischen Indu-
strie. Unsere Produkte reichen von Erdgas [...] Kompetenz in der Chemie und [...] zeichnen uns
aus. Wir sind ein international téitiges Unternehmen. Aus einer starken Position in Europa wollen

wir in den Mdrkten der Welt wachsen. (Basf)

[...] im abgelaufenen Geschiiftsjahr 1997 hat die Henkel-Gruppe [...] Mit einem Umsatzwachstum
von [...] haben wir als Spezialist fiir angewandte Chemie eine neue Griflenordnung erreicht.
Weltweit konnten wir [...] Henkel hat [...] Wir haben [...] Vor allem aber haben wir [...] Damit

bieten wir [...]

Wir stellen uns den [...] Herausforderungen des neuen Jahrtausends. Wir wollen Henkel auf Dauer
zu einem internationalen Spitzenunternehmen machen. Daran orientieren wir unser Handel. Wir
leben den Wandel und wollen auf unsere Leistungen stolz sein konnen. Henkel ist der Spezialist fiir
[...] Wir ldsen die Probleme unserer Kunden [...] (Henkel)

Der Bayer-Konzern ist ein internationales Unternehmen der chemisch-pharmazeutischen Industrie
[...] Bayer ist ein diversifiziertes, internationales Unternehmen [...] Unseren Kunden bieten wir ein
breites Sortiment von Produkten und Leistungen [...] Baver ist forschungsorientiert [...] Dabei ist es
unser Ziel, [...] Die technische und wirtschaftliche Kompetenz des Unternehmens ist fiir uns mit der

Verantwortung verbunden, [...] (Bayer)
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VirtualArt bietet Thnen heute die Charice,[... ] Wir haben es uns zur Aufgabe gemacht, [...] Wir
entwickeln gemeinsam mit Ihnen das optimale multimediale Konzept fiir Ihre Informationen. Wir
bieten Ihnen eine komplette Losung,[...] Wir stellen uns der Herausforderung Multimedia [...]

Gemeinsam mit lhnen definieren wir die Kommunikationsziele [...] (VirtualArt)

Telemedia zeigt Thnen den Weg, wie Sie das Internet fiir Ihre Unternehmensziele efficient nutzen
konnen. Unsere Firma: Telemedia - Wir finden den richtigen Weg fiir Sie! Telemedia bietet Ihnen
Full-Service rund ums Internet. [...] bieten wir Ihnen schliisselfertige und effektive Internet-Losun-
gen. Deshalb fiihren wir mit Ihnen gemeinsam im ersten Schritt eine sorgfiltige Analyse [...]
Telemedia ist darauf spezializiert, [...] Wir sind fiir jedes Online-Thema ansprechbar [...] bietet
Ihnen Telemedia alle notwendigen Bausteine. (Telemedia)

Wir machen den Unterschied! Wie machen wir also den Unterschied? Wir entwickeln die richtige
Strategie zur Erreichung lhrer Ziele. Profitieren Sie von unserem Know-How - sprechen Sie mit

uns! Wir bieten unseren Kunden ein komplettes Dienstleistungs-Portfolio, [...] (Grey Inter-

active)

Die hidufige Verwendung der wir-Form ist analog zu dem héufigen Vorkommen der
direkten Ansprache des Kunden/Nutzers auf den deutschen Seiten - es soll damit offen-
sichtlich eine wenigstens anscheinend gleichwertige wir-Sie-Beziehung hergestellt werden.
“Wir sind fiir Sie da”, diese Aussage der Kundenorientierung scheint man nachdriicklich
betonen zu wollen. Der Eindruck wird noch durch die Beobachtung verstéirkt, daB manche

~deutsche Unternehmen den partnerschaftlichen Charakter von Kundenbeziehungen
ausdriicklich als eines ihrer Ziele nennen (siehe oben). Jedoch fehlte die Kurzvorstellung
oft auf den deutschen Seiten und die Prisentationen waren im allgemeinen differenzierter
(d. h. mehr Hierarchie unter einem Textteil/einer Einheit), weshalb man nach einem
Firmenbezug auf anderen Seiten suchen mufite, wie eben unter der Firmenphilosophie
oder in den Stellenangeboten. Wie bereits erwihnt, ist die wir-Form auch bei den fin-
nischen Unternehmen auf diesen Teiltexten hiufiger als anderswo anzutreffen. Die wir-
Form und die dritte Person (Firmenname oder ein aligemeines Wort: der Konzern; das
Unternehmen) werden auf den deutschen Seiten meistens abwechselnd, gemischt, verwen-
det.

Auf den unternehmensbezogenen Seiten gibt es auch in bezug auf die Textgestaltung
groBe Unterschiede zwischen einzelnen Unternehmen, unabhéngig von der Sprache/
Kultur. Allerdings ist besonders fiir die deutschen Texte insgesamt eine Texthaftigkeit und
Ausfiihrlichkeit kennzeichnend, wihrend die finnischen Texte betrichtlich kiirzer und
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schlichter sind. Dariiber hinaus sind jedoch viele, insbesondere finnische Seiten stark
textorientiert und héufig direkt aus gedruckten Broschiiren iibernommen. Es kénnen auch
sehr lange und komplizierte Satzkonstruktionen vorkommen. Viele unternehmensbezoge-
ne Seiten werden auch dem Medium nicht gerecht, indem sie lange lineare FlieBtexte
darstellen und daher schwer und langweilig zu lesen sind. Es gibt aber auch Seiten, die die
Schnelligkeit und die Hypertextstruktur des Webs beriicksichtigen, wobei die einzelnen
Seiten kiirzer und daher auch leichter und schneller zu lesen sind und dem Nutzer groere
Wahlfreiheit beim Lesen geben. Besonders die Multimedia-Agenturen und einige grofie
Firmen haben oft ganz schmale und kurze Textabschnitte mit weiteren Links auf den
einzelnen Seiten - durch Anklicken der Links kann man dann selbst weitere Informationen
anfordern. Auf jeden Fall ist fiir die Eigendarstellungen typisch, daB Text und nicht Bilder
dominieren. AuBer den Firmenlogos gibt es meistens nur kleine Bilder bzw. Photos am
oberen oder unteren Rand der Seiten, die entweder typische Produkte, das Personal der
Firma (besonders bei kleineren Firmen) oder auch Geschiftsstellen und Produktionsstitten
darstellen oder einfach zur Illustration dienen und positive Assoziationen hervorrufen

sollen.
4.2.4.2. Produkt- und dienstleistungsbhezogene Seiten
4.2.4.2.1. Aufbau und Inhalte

Die produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten innerhalb einer WWW-Prisenz
umfassen alle Informationen, die die verschiedenen Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens und deren Verkauf betreffen. Dazu gehdren im untersuchten Korpus
verschiedene Produktkataloge und mehr oder weniger ausfiihrliche Vorstellungen und
Beschreibungen der Produkte und/oder Dienstleistungen mit Text und Bild. Diese Seiten
dienen dazu, Informationen iiber Produkte und Services der Firma bis zu kleinsten Details
zu vermitteln und zugleich daneben auch durch ansprechende Graphik und vorteilhafte
Beschreibungen die Kauflust oder wenigstens das Interesse des Nutzers zu erwecken.
Wihrend es bei den unternehmensbezogenen Seiten vor allem auf Informieren und
Uberzeugen ankommt, liegt bei produktbezogenen Seiten sowohl die informative als auch
die appellative Funktion vor - bei den Produktvorstellungen kommen deshalb auch die als
typisch angesehenen Merkmale der Werbesprache, deren Hauptziele im Uberreden
bestehen, am ehesten vor. Zu diesem Zweck werden dem Unternehmens- und Markenima-
ge gemiB mehrere Werbestrategien verwendet. Auch gerade bei der Produktvorstellung
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konnen die multimedialen Moglichkeiten des Webs am sinnvollsten und am besten
eingesetzt werden, allerdings muB festgestellt werden, daB8 diese Moglichkeiten zur
interaktiven multimedialen Darstellung der Produkte vorwiegend nur von den gréBeren
Unternehmen im Korpus (wie u. a. Nokia, Benefon, Fazer, Valio, Valmet; Agfa, Basf,
Daimler-Benz, Henkel, Siemens, Braun, Volkswagen, BMW) angewendet wurden.

Zunichst muB jedoch darauf hingewiesen werden, daB die produkt- und dienstleistungs-
bezogenen Seiten eine uniiberschaubare Fiille von verschiedenen Inhalten und Formen in
sich einschlieBen. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung konnten deshalb hauptsich-
lich nur die Startseiten der Produkt- und Dienstleistungsvorstellungen betrachtet und nur
gelegentlich einzelne Produktseiten zur Analyse herangezogen werden, um eine Ubersicht
iiber die Vielfalt zu bekommen. Bei groBeren Unternehmen haben zumindest die bekann-
testen Produkte und Produktgruppen meist eigene selbstindige Hompepages, wie es z. B.
beim deutschen GroBunternehmen Henkel der Fall ist: beispielsweise wird das Persil-
Reinigungsmittel auf eigenen, stark unterhaltungsorientierten Seiten présentiert, auf denen
dem Nutzer u. a. die Geschichte des Produkts erldutert wird sowie Spiele, Bildschirm-
schoner zum Installieren, Tips zur Fleckentfernung, Haushaltsratgeber, eine Waschmittel-
Info, ein Waschmittel-ABC, Informationen iiber Textilkunde usw. zur Verfiigung gestellt
werden. Dasselbe gilt fiir die groBen deutschen Automobilhersteller BMW, Daimler-Benz
und Volkswagen, deren verschiedene Modelle iiber eigene vielseitige, multimediale
Prisentationsseiten verfiigen. So konnte es in der Analyse nur darum gehen, einige
Grundprinzipien der Auswahl und Gestaltung der Inhalte aufzuzeigen sowie andeutende
Beobachtungen zum allgemeinen Stil von Produktvorstellungen der untersuchten Firmen
zu machen. Dabei wurden vorrangig die Produktseiten untersucht, die Dienstleistungs-
angebote wurden weniger beriicksichtigt.

Die Produktprisentationen variieren je nach Unternehmen von einfachen Produktlisten
und -katalogen bis hin zu detaillierten Beschreibungen der Produkte mit multimedialer
Darstellung sehr. Die Produkte und Dienstleistungen sind im Finnischen meistens einfach
unter Tuotteet bzw. Palvelut, im Deutschen unter Produkte, Produktinfo, Produktiiber-
sicht, Produktverzeichnis bzw. Services, Dienstleistungen zu finden. Oft ist nur eine kurze
Auflistung der Produkte mit technischen Details und ggf. Preis vorhanden, aber typischer-
weise enthalten die Listen vertiefende Links zu ausfiihrlicheren Darstellungen der Produk-
te oder sogar zu den eigenen Seiten des Produkts. Detailinformationen kénnen vom Nutzer
dann nach eigenen Interessen abgerufen werden. Durch die Wahlfreiheit wird eine
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Nutzerfreundlichkeit geschaffen, indem der Nutzer nur die fiir ihn interessanten Informa-
tionen auswihlen und abrufen kann. Ebenfalls werden recht oft Meniis bzw. Suchmaschi-
nen zur Verfiigung gestellt (“wihle ein Produkt und lies mehr!”), mit deren Hilfe man die
Informationen iiber das gewiinschte Produkt schnell und leicht findet. Beispielsweise stellt
die finnische Nahrungsmittelfirma Valio ihre Produkte nach dem folgenden Schema dar:
auf der Hauptseite wihlt man per Mausklick das Icon Tuotteet (“Produkte”) und bekommt
dann die Ubersicht der Produktgruppen des Unternehmens: tuoretuotteet, juustot, ravinto-
rasvat, jddtelot. Dann wihlt man per Mausklick den gewiinschten Bereich aus und auf
dem Bildschirm erscheinen kleine anklickbare Produktbilder mit einem kurzen informati-
ven Text, in dem zusammenfassend iiber die Produktpalette informiert wird. Der Text
enthilt auch markierte Hyperlinks, die den Nutzer durch Anklicken zu detaillierten
Informationen der einzelnen Produkte leiten. Neben dem Text wird hier ein ansprechen-

des, farbiges Bild vom jeweiligen einzelnen Produkt dargestellt.

Auf den produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten finden sich u. a. Informationen
zum Produkt (technische Daten, Preiselisten); imageprigende Beschreibungen besonders
bei bekannten Hochwertprodukten (Autos, Handys); produktbezogene oder assoziative
Bilder (oft auch zum Download); Produktgeschichten; verschiedene Spiele und Wett-
bewerbe, die nicht nur Spafl und Zeitvertrieb anbieten, sondern oft auch produktbezogene
Informationen enthalten; Lancierung von neuen Produkten (oft mit eigenen Seiten
hervorgehoben); Sonderangebote; bei Priasentationen von Dienstleistungen manchmal
Links zu Referenzen; produktbezogene Tips (z. B. Rezepte fiir bestimmte Lebensmittel);
themenbezogene relevante Links als Zusatznutzen bzw. “added values”, die eine Vielfalt
von verschiedenen Themen abhingig von Branche und Zielgruppe darstellen; (oft anklick-
bare) Produktmeniis und -verzeichnisse, Wiederverkiiuferverzeichnisse; verschiedene
Suchmaschinen; anklickbare Karten (z. B. bei Reisebiiros zum Finden erwiinschter
Reiseziele); Anfrageformulare; Online-Bestelloptionen (verschiedene Broschiiren,
Kataloge, Produkte, Produkt-CD-ROMs, Bildschirmschoner etc. zum Bestellen);
Buchungs- und Reservierungsmaoglichkeiten (z. B. Reise- und Flugbuchung, Anmeldung
zu Kursen); Informationen iiber Veranstaltungen wie Seminare oder Messen, wo die
Produkte vorgestellt werden, oder Werkbesichtigungen; Kundendienst und Beratung;
FAQs (eine Liste von héufig gestellten Fragen); Clubs (oft paBwortgeschiitzt, nur fiir
registrierte Stammkunden gemeint) und viele andere.
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Dabei sind wieder erhebliche Unterschiede zwischen einzelnen Unternehmen hinsichtlich
der Auswahl und Organisierung der einzelnen inhaltlichen Komponenten festzustellen,
allerdings sind keine bemerkenswerten deutsch-finnischen Unterschiede zu finden, die
iiber die FirmengroBen als Ursache hinausgehen wiirden. Die Auswahl der Inhalte hiingt
immer zunichst davon ab, was das Unternehmen alles anzubieten hat und worauf es mit
seinem Online-Auftritt abzielen will. Bei manchen Unternehmen werden nur die Basis-
informationen der Produkte angegeben und dabei auf die Telefonnummer sowie auf die
Adresse und E-Mail-Adressen der Firma verwiesen, iiber die der Interessierte weitere
Informationen erhalten kann - die Prisenz dient hauptséchlich nur dem Dabeisein oder der
Erinnerung an die Existenz der Firma. Besonders die gréBeren Unternehmen verfiigen
dagegen oft iiber eine komplette multimediale Darstellung verschiedener Produkte und
Produktgruppen mit unterhaltsamem zielgruppenrelevanten Zusatznutzen (z. B. verschie-
dene produktbezogene Tips oder technische Lexika der Automobilhersteller). Im allge-
meinen ist Online-Shopping bzw. Verkauf der Produkte oder deren Zubehore recht selten
auf den Seiten der untersuchten Unternehmen moglich, abgesehen von GroBkonzernen und
Reisebiiros, die oft Online-Reisebuchungen und Bestellmoglichkeiten von Ferienkatalogen
anbieten. Allerdings ist die Verwendung von Seiten als Marktplatz viel hiufiger bei den
deutschen Unternehmen, die oft, unabhingig von der Branche, verschiedene Bestell-

moglichkeiten in Verbindung mit Produktvorstellungen zur Verfiigung stellen.

Ein anschauliches Beispiel dafiir, welche verschiedenen Inhalte die produktbezogenen
Seiten enthalten und was die Unternehmen ihren Kunden alles im Web anbieten kénnen,
ist z. B. der deutsche Automobilhersteller BMW. Auf der Homepage stehen dem Nutzer
zunéchst zwei Auswahlmeniis (fiir unterschiedliche Browser der Nutzer) zur Verfiigung,
die ihn unter der Uberschrift Produkte und Service auf eine Seite (“Produkte und Service.
Auf einen Blick.”) mit farbigen Produktbildern und einer klaren Ubersicht fithren. Die
verschiedenen anklickbaren Komponenten (Produkte und Service) sind wie folgt markiert:
Das ist BMW 1999. Automobile; BMW Individual; Die neue BMW Diesel Generation;
BMW Shop: Teile und Zubehir, Accessoires; Fast Neue und Gebrauchte; BMW Service;
BMW Fahrer-Training; BMW Bank und Leasing; BMW Card; BMW Telematik; BMW
Bike; BMW Miniaturen. Hinter diesen Elementen er6ffnet sich eine ganze eigene Wellt fiir
die Interessierten - ein sehr breites Spektrum von verschiedenen Informations- und
Unterhaltungsangeboten. Dabei reicht die Palette der Angebote von detaillierten Produkt-
informationen mit ansprechenden multimedialen Bildern und Videoclips bis zur Moglich-
keit der interaktiven individuellen Gestaltung eines BMW online. Weiterhin kdnnen
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Probefahrten online reserviert, Produkte (BMW Zubehor, Kleider, Fahrrader, Miniaturen)
bestellt, Gebrauchtwagen in einer Online-Suchbdorse gesucht oder ein Anmeldeformular
fiir die Fahrschule des Unternehmens ausgefiillt und abgeschickt werden - und vieles
mehr.

Sind die unternehmensbezogenen Seiten in erster Linie informationsorientiert, konnten die
produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten sowohl als informations- als auch als
service- und unterhaltungsorientiert bezeichnet werden. Es werden niitzliche Informatio-
nen zu Produkten, ihren Eigenschaften, zu Verwendungsbereich, Preis, Aussehen, Aus-
wahl, Einkaufstellen usw. angeboten. Haufig ist mit diesen Angeboten auch ein Kunden-
dienst, wie z. B. Online-Beratung, verbunden. Bei den Produkt- und Dienstleistungsseiten
stehen die Bediirfnisse und Interessen der Nutzer klar im Vordergrund und es sind z. B.
verschiedene Interaktionsmoglichkeiten reichlich vorhanden, wobei es in meisten Fillen
allerdings in erster Linie um Auswahlmoglichkeiten, d. h. maschinelle Interaktivitit geht.
Auf jeden Fall sind auf den Seiten auch oft E-Mail-Buttons plaziert, wodurch der Nutzer

auch direkt mit der Firma in Kontakt treten kann.

4.2.4.2.2. Sprachlich-stilistische Merkmale

Die produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten présentieren auch in sprachlich-stilisti-
scher Hinsicht eine bunte Vielfalt von verschiedenen Entscheidungen, abhéngig vom
allgemeinen Stil der Prisenz (eher informations- oder unterhaltungsorientiert). Der
allgemeine Stil der Prisenz wird wiederum weitgehend von Branche und Zielgruppe
bestimmt. Die Formulierungen variieren von bloBen kurzen Auflistungen der Produkt-
eigenschaften bis hin zu detaillierten bewertenden Beschreibungen mit verschiedenen
rhetorischen Stilmitteln und ansprechenden Produktabbildungen. Im Mittelpunkt der
Produkt- und Dienstleistungsseiten stehen deutlich die Ansprache der Bediirfnisse der
Konsumenten und das Produktimage. Wihrend anderswo auf den Seiten Texte dominieren
und den Bildern am ehesten eine Darstellungs- und Illustrationsfunktion zukommt, spielen
Bilder in Produktvorstellungen oft quantitativ eine gleichwertige oder sogar iiberwertige
Rolle, allerdings dienen sie meistens zur ansprechenden und anschaulichen Darstellung
des Produkts und weniger zur Aufmerksamkeitserregung. Auf jeden Fall wird dabet oft an
die Gefiihle der Nutzer appelliert, indem das Produkt z. B. in einer idealisierten Verwen-
dungssituation verlockend dargestellt wird, wie z. B. Automobile. Im aligemeinen dienen
die Produktvorstellungen dazu, den Kunden neben wichtigen Produktinformationen auch
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Unterhaltung zu bieten - dabei sind die groten Unterschiede zwischen kleineren und
groBeren Firmen festzustellen: die Seiten der groBen Unternehmen sind im allgemeinen
auBer umfangreicher, auch sprachlich und stilistisch ausgefeilter als die der kleineren,
deren sprachliche Formulierungen oft weniger durchdacht sind und gelegentlich auch

Schreibfehler vorkommen.

Generell gilt fiir die produktbezogenen Seiten allerdings, daB es im Unterschied zu
unternechmensbezogenen Seiten meistens um iiberredende Werbung geht, in der die
Appellfunktion dominant ist. Das wird u. a. mit dem kreativeren, farbigeren Sprach-
gebrauch und mit einem mehr “verkaufenden” Stil zum Ausdruck gebracht, wozu u. a. die
hiufigen Fragen, Aufforderungen sowie die direkte Anrede des Nutzers beitragen. Auf den
Seiten sind sehr viele Elemente der traditionellen Werbesprache anzutreffen, die verwen-
deten Werbestrategien und einzelne sprachliche Mittel variieren je nach Firma und
Branche. Vorwiegend wird allerdings Schriftsprache und nur gelegentlich Umgangs-
sprache verwendet. In der Regel sind die Texte der Produktprisentationen kurz und auch
der Satzbau ist dadurch gekennzeichnet, daB am haufigsten kurze und einfache Sitze
vorkommen, die die Texte kompakt, leicht versténdlich sowie gut und schnell lesbar
machen. Charakteristisch fiir die Seiten ist in syntaktischer Hinsicht die hdufige Verwen-
dung von elliptischen Sitzen und Kurzsiitzen - es gibt auch Sétze mit nur einem einzigen
Wort (= Schliisselworter) sowie Aneinanderreihungen wichtigster Worter ohne syntakti-
schen Zusammenhang. Beim Satzbau werden oft grammatikalische Regel gebrochen und
der Satz kann z. B. mit einer Konjunktion beginnen. Ellipsen kommen insbesondere in
Slogans, Schlagzeilen und Uberschriften aber auch sehr oft im FlieBtext vor, besonders bei
den deutschen Unternehmen. Beispiele fiir Ellipsen und Kurzsitze sind:

Tekniikka [...] on sitd mitd me todellisuudessa teemme. Tietokoneita. /
Ald vertaa hintaa. Ald ainakaan pelkistiin hintaa. /

MMX prosessorit MikroMikkoihin. Tietysti. (MikroMikko)

Kayttiijd ei eroa huomaa. Paitsi kustannuksissa. (Absolutions)

Biocrack von Henkel. Natiirliche Sduberung olverschmutzer Boden. (Henkel)

Verbindung suchen - Fahrkarten bestellen. Alles vom Schreibtisch. Versprochen. (Reisebiiro
Focus)

eMail-Reader konventiert Ihre eMails in natiirliche Sprache. Einfach vorlesen lassen. Auch per
Fernabfrage. (Teles)
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Grofziigig und kraftvoll. Elegant und sportlich. Asthetik bis ins Detail. /

Die Welt neu entdecken. Im Vento. (Volkswagen)

Ein Faxgerdt wirkt da, wo Gespriche nicht mehr ausreichen. Privat wie im Biiro. Und oft kann es
noch eine Menge mehr. (Deutsche Telekom)

Angestrebt wird leichte Verstindlichkeit und Einpragsamkeit, was durch die Schnelligkeit
des Mediums noch stérker verlangt wird. Meistens fehlt das Verb, wobei die Aufmerksam-
keit auf die Schliisselworter, d. h. auf den Kern der Aussage gerichtet wird, oder die
Aussage ist in Form einer Infinitivkonstruktion formuliert, womit auf ablenkende Aus-
sagen verzichtet werden kann. Die Interpunktion, die Verwendung von verschiedenen
Satzzeichen - insbesondere von Punkt und Gedankenstrich - , spielt bei der Formulierung
von elliptischen Sétzen eine wichtige Rolle. Anzumerken ist, daB die Satzzeichen oft in
der fiir Werbung typischen Weise gegen die grammatikalischen Regeln gebraucht werden,
z. B. tritt der bewuBt eingesetzte Punkt oft als ein wichtiges Stilmittel auf den Seiten auf,
wodurch verschiedene optische Effekte oder Emphatisierungen mit iiberraschender
Wirkung erzielt werden kénnen. Besonders bei den deutschen Unternehmen féllt im
Zusammenhang von Ellipsen die hiufige Benutzung des Gedankenstrichs auf, was die
Sitze kiirzer, kompakter und einpriagsamer macht. Durch den Gedankenstrich werden
syntaktisch voneinander unabhingige Sétze miteinander verbunden oder gedankliche
Verbindungen geschaffen. Oft verbindet der Gedankenstrich die fiir die Aussage zentralen
Schliisselworter, ersetzt einfach das Kopulaverb “sein”, oder erginzt eine zusitzliche

Bemerkung:

EMMA auttaa sihkdkauppiasta - lataa ilmainen koekdyttoversio. (Absolutions)
Minkd valmistamme myos asennamme - mikdli asiakas niin haluaa. (Creacut)
Ja jos vain haluat meiddn vdlittidvin yhden pienen ilmoituksen, sekin onnistuu - joustavasti ja

ammattitaidolla. (Datum)

Verbindung suchen - Fahrkarten bestellen. (Reisebiiro Focus)

Gemiitliches rotes Torp nordéstlich Vimmerby - ideal fiir Ruhesuchende! (Polar-Reisen)
Stddtereisen mit Studiosus - mit geniigend Freiraum fiir eigene Aktivitiiten. (Studiosus Reisen)
Noch mehr Leistung, noch cleverer - bei kinderleichter Bedienung per PC. (Teles)

Ab Herbst ‘97 ist sie da - die A-Klasse. (Daimler-Benz; Mercedes-Benz)

Auffillig ist noch insgesamt, daB bei den deutschen Firmen etwas lidngere und ausfiihr-
lichere Texte und Formulierungen zu finden sind als bei den finnischen. Oft werden auch
die Produkte sowohl in den finnischen als auch in den deutschen Produktprisentationen
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nicht ausfiihrlicher vorgestellt, sondern nur die technischen Daten aufgelistet. Haufig sind
auch Fille, in denen die wichtigsten Produktinformationen und -eigenschaften kurz mit
positiven Attributen beschrieben und nur als Stichpunkte vorgefiihrt werden:

Silja Europa ja Silja Festival

Turun upeimmat laivat ja paras risteilytunnelma
Silja Europa

-iltaldhdolld Turusta

-uiva huvittelukaupunki, tule tunnelmaan!
-ainutlaatuinen laivateatteri Moulin Rouge
-hyvid musiikkia, joka péivd kunnon tanssit
-supersuuri Tax Free, upea parfymeria
-viihtyisdt ruokapaikat - taitavat kokit

(Silja Line)

blanco Korrektur-Roller

-Trockenkorrektur: sauber, schnell, exakt

-ohne Rinder und Schatten beim Kopieren

-ohne Losungsmittel

-zwei Bandbreiten:

4,2mm fiir einzelne gedruckte Zeilen

8,2mm fiir Handgeschriebenes bzw. mehrzeiliges Korrigieren

-als handlichen Kompakt-Roller (ideal fiir unterwegs) und als nachfiillbaren Roller erhaltlich
(Henkel)

Auf den Seiten spielt die Produktdarstellung und -beschreibung, verbunden mit positiven
Wertungen, die grofite Rolle, wobei sowohl sachliche bzw. rationale Informationen als
auch emotionale Attribuierungen fiir die Produkte zu finden sind. Was den lexikalischen
Bereich betrifft, werden (aus 6konomischen Griinden) im allgemeinen kurze und positiv
konnotierte Worter und qualifizierende Adjektive verwendet - die Produkte und Produkt-
eigenschaften werden z. B. als ensiluokkainen/erstklassig, tdydellinen/perfekt, varma/
sicher, monipuolinen/vielseitig beschrieben. Es kommen auch hiufig originelle und iiber-
treibende Worter vor, genauso wie in der herkdmmlichen Werbung: mahtava, upea,
uskomaton, erinomainen, ; extrem, absolut, bahnbrechend, auf3ergewdhnlich, unvergleich-
lich, supergiinstig. Insgesamt sind allerdings die fiir die Werbung typischen appreziativen
Prifixe “extra”-, “hyper”-, “super”-, “ultra”- bzw. “huippu”-, “loisto”- , “super”- usw.
auBer in der Konsumerwerbung seltener zu finden. Auch bei den produkt- und dienst-
leistungsbezogenen Seiten unterscheiden sich die an einzelne Verbraucher gerichtete
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Konsumerwerbung und die ﬂrmengeriéhtete B-to-B-Werbung deutlich voneinander. Im
Business-to-Business-Sektor iiberwiegen hofliche vertrauenerweckende Formulierungen,
die etwa die Zuverlassigkeit, Sicherheit, Professionalitit und Bequemlichkeit der Produkte
und Dienstleistungen betonen:

Liikematkat ovat Suomen Matkatoimiston haastavin ja tirkein toiminta-alue. Keskitymme nopeaan
palveluun, asiantuntevaan konsultointiin ja sitoudumme vahvasti asiakasyritystemme tavoitt-
eisiin. [...] SMT:n liikematkat vieviit sinut ympdri maailmaa - itddn sekd ldnteen - mukavasti.
Matkasuunnittelussamme kiinnitimme huomiota mydés aikataulutuksen sallimaan matkustusmuka-
vuuteen - tietysti asiakasyrityksemme matkustuspolitiikan huomioonottaen. Jos yrityksesi ei vield ole
keskittinyt matkaostoksiaan ja luonut asianmukaista matkustuspolitiikkaa, ota yhteys Suomen
Matkatoimiston litkematkoihin, niin teemme sinulle tarjouksen. (Suomen Matkatoimisto)

Liikematka on aina yksilollinen. Me Matkapisteen liikematkaosastolla olemme erikoistuneet
Jirjestimddn matkoja, joista jokaisen on onnistuttava tiydellisesti. [...] Yli 20 vuoden kokemus ja
ammattitaitoinen henkilokunta takaavat luotettavan palvelun. (Matkapiste)

Wir verfiigen iiber einen leistungsfihigen und zuverlissigen Server und einen Internetzugang mit
ausreichender Bandbreite, um jedem Nutzungsboom problemlos zu begegnen.
-Internet-Anbindung - 2 Mbit/s, DE-CIX

-Server -leistungsfihige Pentium-Systeme

-Software - Microsoft Internet Information Server

-Datenbank - Microsoft SQL Server

Wir schalten Ihre Seiten auf unseren World-Wide-Web Server und garantieren, daf} der Zugang
jederzeit moglich ist. (VirtualArt)

Telemedia weist Ihnen Ihren Weg in die Internet-Technologien “State of the Art”. Wir bieten
Ihnen strukturierte Orientierungshilfen, wie Sie die vielfiiltigen Kommunikations- und Vermark-
tungsmdoglichkeiten gptimal nutzen konnen. Und dies sowohl innerhalb lhres Unternehmens, als
auch als effektive Verbindung zu Ihren Kunden und Partnern. (Telemedia)

Demgegeniiber wird in der Konsumentenwerbung oft ein bei weitem mehr verkaufender
Stil mit vielen iibertreibenden, klischeeartigen Wortern (“alles”, “sogar”, viele Superlati-

ve), vertraulicher Anrede und Sitzen mit Ausrufezeichen u. 4. eingesetzt:

Uskomattoman nopeal Vaasasta Uumajaan péiiisee uudella Wasa Expressilld
-jopa 3,5 tunnissal_
-tdvsin verovapaasti

-huippuedullisesti
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-ltimeren suurimmalla autokannella

-kaikkien kesdriemujen kera! (Silja Line)

Entdecken Sie mit dem CYBERMOD von Dr. Neuhaus blitzschnell neue Welten. Surfen und faxen
Sie in Zukunft unglaublich schnell und zuverlissig. Freuen Sie sich iiber die extreme Geschwindig-

keit bei der Nutzung Ihrer favorisierten Online-Dienste - und sparen Sie zusdtzlich durch die
Dateniibertragung von 33.600 bit/s auch noch eine Menge Telefoneinheiten. Dabei ist alles ganz
einfach: Denn beim CYBERMOD ist schon alles dabei, was Sie zum Sofortstart brauchen -
einfach anschliefen und los geht’s! (Dr. Neuhaus)

Weiterhin gilt auch generell, daf die kleineren Firmen einen eher farbigeren Stil mit
Ausrufesitzen und iibertreibenden Wortern verwenden, wihrend sich der Stil der groBeren
Unternehmen vielleicht am besten als exklusiv charakterisieren 148t, wobei viele unter-
schiedliche Werbestrategien gebraucht werden (z. B. BMW, Braun, Daimler-Benz,
Siemens; Ahlstrom, Polar, Nokia; siehe dazu die Beispiele von Nokia und Volkswagen auf
Seite 122-123). AuBlerdem sind der Stil und der Wortschatz weitgehend branchen- und
produkt- bzw. dienstleistungsabhéngig, z. B. werben Reisebiiros fiir ihre Dienste selbstver-
stindlich mit einem ganz anderen Stil und verwenden andere Werbestrategien als etwa die
Hersteller von technischen Geriten. So iiberwiegen beispielsweise im Computer- und
Softwarebereich produktbezogene Strategien, die sich haufig auf die bloBen Informationen
konzentrieren, d. h. sachliche Angaben iiber die Leistungen und technischen Daten der
Produkte machen (oft mit bildlicher Darstellung). Dagegen benutzen etwa Automobilher-
steller verschiedene Strategien, die sich oft sowohl auf die Firma und das Produkt als auch
auf den Konsumenten beziehen - im Mittelpunkt steht aber zumeist das Produkt, dem
neben Informationen auch positive Wertungen zugeordnet werden, die stirker die Gefiihle
der Konsumenten ansprechen sollen. Reisebiiros wenden sich z. B. oft mit attraktiven
Ferienbildern und besonders mit empfiangerbezogenen Strategien - direkter Anrede mit
vielen Fragen und Imperativen - ganz explizit an den (potentiellen) Kunden.

Deshalb konnen fiir die produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten auch z. B. keine
allgemeinen Schliisselworter genannt werden, sondern dem Stil und der Wortwahl der
Seiten muB vielmehr branchen- und produktspezifisch nachgegangen werden. Wihrend in
der Computer- und Telekommunikationsbranche Services und Produkte oft auf konkrete
Produkt- und Leistungseigenschaften fokussierend als luotettava/zuverldssig, tehokas/
effektiv, vahva/stark, monipuolinen/vielseitig, helppo/unkompliziert; leicht, selked/
deutlich; klar, varma/sicher bezeichnet werden, werben Reisebiiros fiir ihre Reisen und
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Reiseziele mit einem “frohlichen”, farbigen, mehr direkten und personlichen bzw. kunden-

nahen Stil, was am besten die folgenden Beispiele veranschaulichen diirften:

Mauritius - juhlaa tropiikissa

Suunnitteletko hidmatkaa tai kultahddpiiviii - vai haluatko pakoon 50-vuotispiivia? Pieni
Mauritiuksen valtio on todellinen helmi Intian valtameressd. Se on maa, jota Jumala (Mark
Twainin mukaan) kdytti mallinaan luodessaan paratiisin. Koralliriutan ympdrsimdén saaren rannat
ovat hohtavanvalkoista hiekkaa, meri kirkasta turkoosia. Saaren keskutassa kohoavat sammuneet
tulivuoret. Mauritiuksella voi suorastaan mdissdilli rotujen, kielten ja tapojen kirjolla, richaantua
paikallisen sega-tanssin tahtiin, nauttia luksushotellien erinomaisesta ruuasta ja huippupalvelus-

ta, maistella saaren omaa valkoista Green Island- rommia. Pamplemoussesin kasvitieteellisessd

puutarhassa voi ihailla jittiméisié vesilumpeita ja kuvata keltaisia alamandoja. (Matkapiste)

Machen Sie das, wozu Sie Lust haben.

Und lassen Sie sich auch beim Nichtstun verwdhnen.

Geniessen Sie einfach. Romantische Strandspazierginge oder beschauliche Wanderungen, in
Einsamkeit, Zweisamkeit. Oder aktives Leben: Sport, Kultur, Unterhaltung und Menschen um sich,

die Ihnen neue Impulse geben. Alles ist fiir Sie erlebbar. Unsere deutschsprachigen Urlaubs-
Teams stehen Ihnen zur Seite. Sie machen Ihnen Vorschlige - und dann das Machbare méglich.
Auch schon Zuhause. Wir suchen und buchen Ihre giinstigsten Fliige und arrangieren Ihren
Transfer. Sie miissen sich also um nichts kiimmern und kinnen sich rundum erholen. (Hapimag)

Langlebige Hochwertprodukte, wie Handys und Autos, werden wiederum neben den
technischen Details oft personifiziert, dem Marken- und Firmenimage gemi8 ausfiihrlich
mit verschiedenen werbesprachlichen Mitteln beschrieben:

Nokia 6110
Tdvdellinen kumppani

Pieni ja kevyt: painaa 137 g

Valmiusaika jopa 450 tuntia

Sihteeritoimintoja

Infrapunaliitantd

Nokia 6110 -taskupuhelimessa on kaikki, mité haluat matkapuhelimelta, seki muutamia
lisdiominaisuuksia, joita et edes odottanut. Se on pieni taskupuhelin - painoa on vain 137 grammaa,
mutta siind on iso ndytts, niin kuin Nokian puhelimelta voi odottaa. Sen valmiusaika on pidempi
kuin minkéédn muun matkapuhelimen - jopa 270 tuntia vakioakulla. Sen ddnen laatu on huippulu-
okkaa - ja siind on selked viisirivinen dynaaminen grafiikkandytto. Puhelin sopeutuu helposti eri

tilanteisiin, esimerkiksi kokouksiin, ulkoiluun ja perhe-eldmdidn - ja siitd on paljon iloa. Nokia 6110
on yksinkertaisesti sanottuna tidydellinen kumppani. (Nokia)
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Der Polo. So grof kann klein sein.

Erleben Sie den Polo.

Der Polo der Kleinst von Volkswagen, der beweist, wie grof klein sein kann. Und zwar sowohl von
aupen als auch von innen, bis hin zum kleinsten Detail. Elegant, dynamisch und so unverwechsel-
bar, wie es sich fiir einen Volkswagen gehort. Bitte geniefien Sie: sein Handling, seine Strafienla-
ge, seine Sicherheit, seine innere Grife, seine umfangreiche Serienausstattung, sein Gepdck-
raumvolumen. Worauf immer Sie bei einem Auto Wert legen bereits das Basismodell hat es. |[...]
Denn der Polo bietet fiir jeden Geschmack genau das passende Auto. (Volkswagen)

Auf der lexikalischen Ebene fallen auf den produktbezogenen Seiten insgesamt auch die
vielen Superlative oder sinngemif superlativische Worter (z. B. ainoa/einzig, tiydellinen/
perfekt, ainutlaatuinen/einzigartig, oikea/richtig) auf:

Paras uusin tekniikka takaa MikroMikko Indianan tehon. (MikroMikko)

Timbre-tietokoneet kuuluvat markkinoiden tehokkaimpiin ja hinta-laatusuhteeltaan parhaimpiin
tietokoneisiin. (Timicro)

Suomen suurimpia matkapuhelinvalikoimia! (Datafone)

Vuokralaitekantamme on markkinoiden kattavin [...] (Atricon)

Automobile, die in ihrer Klasse zum besten gehdren, was Sie bekommen konnen - das sind die

Modelle von Mercedes-Benz. (Daimler-Benz)

Denn wir haben bei allen Gerdten nicht nur Wert auf beste Technik gelegt- [...] (Siemens)
Hochster Qualititsstandard zeichnet die Marke Volkswagen seit jeher aus. /

Beste Qualitdt. (Volkswagen)

Das Sinus 43 AB Komfort ist die vielseitigste Variante der Sinus 43-Familie. (Deutsche Telekom)
Komfortabelste Bedienung iiber vorkonfigurierte Modems. (Teles)

Auf den deutschen Seiten sind daneben auch hiufig fremdsprachige Worter anzutreffen,
deren Ausgangssprache meistens Englisch ist. Fremdworter kommen auch anderswo auf
den Seiten der deutschen Prisenzen vor, aber am hiufigsten sind sie eben bei der Produkt-
vorstellung anzutreffen, wobei es sich oft um produktbezogene Fachtermini handelt: der
Username, das Coaching, der portable Computer, der Full-Service-Provider, das Elec-
tronic Banking, das Webhosting, das Home-Fax usw. Damit wird die Ansprache spezi-
fischer Zielgruppen erleichtert, wie es z. B. bei Computer- und Softwarefirmen der Fall ist.
Allerdings sind auch viele andere Worter fremdsprachlichen Ursprungs entweder direkt
iibernommen oder eingedeutscht. Diese Worter haben dann eine klare Imagefunktion: sie
sollen der Gesamtaussage den Effekt von Internationalitit und Modemnitit verleihen und
den Aufmerksamkeitswert der Aussage erhohen. Oft gibt es ja auch eine muttersprachige
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Version fiir die jeweiligen Fremdworter, aber aus werblichen Zwecken wird bewu8t das
fremdsprachige (= englische) Wort eingesetzt. So finden sich im Adjektivbereich z. B.
Worter wie real-time, valid, up-to-date, immense, rapid, clever, bizarr, brilliant, profund,
essentiell; im Substantivbereich das Team, die Tools, Insidertips, das Shopping, das
(Flug-)Ticket, Consumer Care, der Song, das Design, das Know-How, Highlights, die
Message, Special-Offers, Awards, der Support, die Crew, das Timing, die Performance,
das Display, Solutions usw. Sehr oft werden Englisch und Deutsch auch gemischt - es
kommen Mischformen vor wie z. B. Do-it-yourself-Produkte, First-Class-Ferien, Last
Minute-Reisen, Broadcast-Nachrichten, der Kommunikations-Highway, Voice-Optionen,
In-house-Schulungen, die Fulfillmentlosung, die Direct-Response-Moglichkeit, die
Soundkarte, die Highline-Ausstattung.

Demgegeniiber sind auf den finnischen Seiten insgesamt sehr wenige Fremdworter zu
finden - der auffilligste Unterschied zum Deutschen ist dennoch, daB die vorkommenden
fremdsprachigen Worter meist der finnischen Sprache angepaBt sind, wie z. B. globaali,
innovatiivinen, dynaaminen, missio, tiimiorganisaatio, brunssi, faksi, budjetti, bisnes,
presentaatio, referenssit, keskustelufoorumit, surffiraha. Das Finnische und das Englische
sind ja auch so grundverschiedene Sprachen, daB wortliche Ubernahmen im Gegensatz
zum Deutschen meistens unmdglich wiren. Einige produktbezogene (technische) Termini
und andere zentrale Fachbegriffe, fiir die es oft keine sinnvollen finnischen Versionen gibt,
sind allerdings oft entweder direkt oder modifiziert aus dem Englischen iibernommen, wie
z. B. mediamix, internet, chatti-/chattailukanava, hifi, benchmarking, wavetable. Manch-
mal hat sich eine einheitliche Schreibweise insbesondere in bezug auf das WWW-Vo-
kabular noch nicht gefestigt, weshalb viele Variationen zu finden sind, wie es z. B. beim
Wort “Webseite” der Fall ist: dafiir werden im finnischen Korpus Formen wie www-sivut,

webbisivut, weppisivut, nettisivut, sogar veppisivut gebraucht.

Als Ganzes, d. h. auf das ganze Korpus bezogen, wird auf den Seiten - aufgrund der
primir informativen Funktion der gesamten Webseiten - nicht so sehr mit der Sprache
gespielt und z. B. verschiedene rhetorische Stilmittel werden auf den Produktseiten
hauptsichlich nur von einigen groBen Unternehmen mit besonders ausgefeilten Seiten oder
auch individuell von einzelnen (auch kleineren) Firmen verwendet. Es sind viele einzelne
Stilfiguren auf den Seiten zu erkennen, deren Verwendung selbstverstdndlich vom
allgemeinen Stil der Prisenz abhingt. Steht Information im Vordergrund, ist der Stil
generell dadurch gekennzeichnet, daB weniger unterhaltende und iiberraschende Elemente,
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wozu auch die Stilfiguren gehoren, verwendet werden. Bei iiberredender Werbung sind
dagegen gerade die spielerischen und Aufmerksamkeit erregenden Effekte von besonderer
Bedeutung, weil damit versucht wird, die Zielgruppe eher zu iiberreden als zu iiberzeugen,
d. h. zur Kaufhandlung zu bewegen. Deshalb werden die verschiedenen Stilmittel auf den
Seiten der Produktdarstellung am meisten von der Konsumentenwerbung benutzt, um den
Werbeaussagen eine erhdhte Originalitit, Einprigsamkeit und vor allem Unterhaltsamkeit
zu verleihen. Im folgenden sollen kurz Beispiele fiir einige aufféllige Stilmittel der
Werbung auf den Seiten der Produktvorstellung vorgefiihrt werden.

So kommen auf den Seiten beispielsweise Wiederholungen vor, vor allem in den Produkt-
vorstellungen der Konsumentenwerbung. Besonders Reisebiiros verwenden gerne Wie-
derholungen wichtigster Worter, wodurch die Einpriagsamkeit der Aussagen erhdht werden

kann:

Parhaita herkkuja ... parasta viihdettd ... (Silja Line)

Palvelemme Sinua, yksindinen seikkailija ja Sinua, bisneksen vuoksi liikkuva. (Matkapiste)

Immer aktuell, immer interessant unsere Angebotsdatenbank fiir Lastminute [...] (Reisebiiro Focus)
(Sista) So dicht. So gut. (Henkel)

Auflergewohnliche Reisewiinsche erfordern auflergewdhnlich kreative Kopfe! (Karstadt Reisebiiro)
[...] die Toptermine und Topevents in Deutschland und Europa. (ADAC Reisen)

Ebenfalls sind auf den produktbezogenen Seiten viele Beispiele der Personifizierung, die
vermenschlichte Darstellung von Produkten, zu finden. Verschiedene Produkte, wie
Computer, Telefone und Autos werden in den Produktprisentationen sehr oft als handeln-
de Subjekte dargestellt und mit menschlichen Eigenschaften versehen. Damit wird eine
freundliche, positive Atmosphére geschaffen und die Gefiihle der Konsumenten angespro-
chen. Auch bei sachlicherer B-to-B-Werbung, die sich sonst hauptséchlich an die Vernunft
der Nutzer wendet, ist Personifizierung bei der Beschreibung von Funktionen und Eigen-
schaften der dargestellten Produkte bzw. Dienstleistungen nicht selten, weil sie die
Aussagen kompakter und leicht verstdndlich macht:

Téndicin PowerMacimme murisevat jo parillakymmenelld psyddlld. (Grey Production)

Indiana seikkailee sujuvasti niin netissd kuin vastaanottaa asiakkaiden faksitilaukset. (MikroMikko)
Varustetasoltaan Timbre onkin tietokonealan ehdoton edellikivija, [...] (Timicro)

Nokia 6110 on yksinkertaisesti sanottuna tdydellinen kumppani. (Nokia)
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Wenn Sie viel unterwegs sind, Ihnen aber nichts entgehen soll - dann ist Actron AB AWS Ihr
zuverldssiger Partner: Er informiert Sie iiber neu eingegangene Nachrichten [...] (Deutsche
Telekom)

Wie in einer guten Familie verstehen sich nimlich alle Mitglieder an einem ISDN-Anschluf
bestens untereinander |[...], es gibt keine Geheimnisse zwischen ihnen [...] und jeder unterstiitzt
Jeden ... (Teles)

Mit dem Vento haben Sie stets den idealen Reisebegleiter, um die Welt neu zu entdecken. /

Der Golf ist Spitzenreiter seiner Klasse. (Volkswagen)

Der Kurs, der zu Ihnen kommt (ExperTeach)

Auch Alliteration, worunter man die Wiederholung von Anfangsbuchstaben in zwei oder
mehr benachbarten Woértern versteht, wird besonders auf den Seiten der finnischen
Produktprisentationen (in der Konsumentenwerbung) sehr héufig zur Einprigsamkeit und
Unterhaltsamkeit der Texte gebraucht. Sie wirkt im Finnischen besonders effektiv, da die
finnischen Woérter immer auf den ersten Silben betont werden. Bei den deutschen Unter-
nehmen ist die Alliteration etwas seltener und im Unterschied zum Finnischen wird sie
meistens nach dem Muster “1. Wort + und + 2. Wort” verwendet, also es sind meist

Wortpaare mit gleichem Anlaut, sonst ist sie ziemlich selten. Beispiele:

Tarjolla on suussasulavaa suklaata, sihdkkid salmiakkia ja herkullisia hedelmidmakeisia. (Fazer)
KotiKolumbus kaupanpdidlliseksi. (MikroMikko)

Aina on aikaa pintille, ja aina loytyy joku jonka kanssa kilistelld. (Matkapiste)
Timbre-tietokoneen monipuolisuus ja muunneltavuus on menestyksen salaisuus. (Timicro)
Erikoisen edullinen buffet ja brunssi. /

Kaikkien kesdriemujen kera! (Silja Line)

Wienissd vierailija ei saa unohtaa viinid eikd Wienerwaldia. /

Lontooseen ei kukaan kylldsty koskaan! (Suomen Matkatoimisto)

Hier finden Sie das Team und die Tools [...] /

Ein Synonym fiir Glanz und Glitter (Reisebiiro Focus)

Tips und Tricks zum Kleben, Leimen, Dichten (Henkel)

Kommen Sie unter dem Motto “Urlaub ohne Kind und Kegel” mit uns [...] (Reisebiiro FTS)
Actron Cl1: Ausgezeichnet in Form und Funktion! /

Und oft kann es eine Menge mehr. (Deutsche Telekom)

[...] individuell in Form und Farbe, [...] (BASF)

[...] deutlich mehr Sitzkomfort und Sicherheit. (Volkswagen)
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Gelegentlich werden auch Endreime verwendet, bei finnischen Unternehmen jedoch
eigentlich nur in englischen Slogans, vermutlich um die Nachhaltigkeit und Einpragsam-
keit der Aussagen zu erhéhen:

Internetistd puhutaan ja huhutaan. (dm multimedia)
Know your target, know your market! (Datum)
Absolutions - for breakthrough solutions. (Absolutions)
Larox - separates the best from the rest (Larox)

Best Buys - direkt suchen und online buchen! /

Reisen zu heifien Preisen (Lufthansa)

Fuliservice ist unsere Devise. (VirtualArt)

“Auf leisen Sohlen reisen!” (Studiosus Reisen)

Tarsis B, die Basis fiir Telefonkomfort! (Deutsche Telekom)
Instant-on-Internet: Hier steht, wie’s geht! (TELES)

Ganz besonders fallen auf den produktbezogenen Seiten aber die direkte Anrede des
Kunden sowie die vielen Fragen und Imperative auf. Solche auf den Empfinger bezoge-
nen Strategien werden sowohl von den deutschen als auch von den finnischen Unterneh-
men, weitgehend unabhingig von Branche und Zielgruppe, sehr hiufig verwendet. Im
Zusammenhang der Produkt- und Dienstleistungsprisentationen werden die Kunden oft
personlich und direkt angesprochen, ihnen werden produkt- oder themenbezogene rhetori-
sche Fragen als Einleitung gestellt oder sie werden zu irgendeinem Handeln aufgefordert.
Durch personliche Anrede wird Kontakt mit dem Leser/Nutzer hergestellt und er wird
besser in die Texte und auf die Seiten involviert. Die Einbeziehung des Kunden geschieht
zunichst sehr oft in Form von einfachen Aussagesétzen, wobei sich das Unternehmen

explizit an den Nutzer wendet:

Tarjoamme Sinulle matkapalveluja joka liihtéon. (MatkaKaleva)
Meilld on aikaa sinulle ja sinulla kaikelle haluamallesi! (Silja Line)

Se on henkilokohtainen, mukaanotettava puhelin, jolla voit soittaa kaikkialle maailmaan ja vastaa-

nottaa puheluita kaikkialta maailmasta. (Telia)
Kestel varmistaa sujuvat yhteydet tyopaikallesi. Saat oikeat tietoliikenneratkaisut yritvksesi kaikkiin
tarpeisiin ja kehitysvaiheisiin. (Kestel)

Das bedeutet fiir Sie: Hochwertigkeit, Langlebigkeit und Zuverldssigkeit. /
Qualititen, auf die Sie sich stets verlassen konnen. (Volkswagen)
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Unsere Schndppchen schonen Ihre Urlaubskasse und lassen Raum fiir tolle Ferienerlebnisse.
(Karstadt Reisebiiro)

Alle Angebote kinnen Sie bei uns online buchen. (5 vor 12)

Ihr Telefon erinnert Sie an wichtige Termine - zu Hause oder per Anruf in Ihrem Hotel! (Deutsche
Telekom)

ExperTeach exclusive steht fiir den konstruktiven Dialog mit Ihnen und fiir die Optimierung des
Erfolgs durch dynamische Anpassung des Projektverlaufs. (ExperTeach)

Die Anrede erscheint auch sehr hiufig in Form von Fragen und verschiedenen Auf-
forderungen. Fragen kommen meistens in Form von Fragesitzen oder Infinitivkonstruk-
tionen, aber im Deutschen auch oft in Frageform verkappten Behauptungen vor. Die
Funktion der (rhetorischen) Fragen kann darin bestehen, Aufmerksamkeit zu erregen,
Interesse und Neugier des Kunden zu erwecken, ihn in das Thema und zum eigenen

Unternehmen einzuleiten:

Haluatko matkustaa maailman ympdri? (Matkapiste)
OQletko harkinnut internetin kiyttod liiketoimintasi tehostamiseksi? (Absolutions)

Tarvitsetko vanhan tuotemerkin muokkausta vai kokonaan uuden suunnittelua? (Cadvisio)

Sie wollen in die Ferien? (Karstadt Reisebiiro)
Eine Homepage zum Ausprobieren? (Telemedia)
Sie wollen Zeit sparen? (Deutsche Telekom)

Die rhetorischen Fragen (wie z. B. in den obigen Beispielen) enthalten schon implizit eine
Antwort, die dann nicht mehr nétig ist, was bei den finnischen Seiten oft der Fall ist.
Besonders im Deutschen wird aber sehr oft gleich nach der Frage noch eine Art Antwort
gegeben, in der eine Verbindung zu dem Unternehmen hergestellt wird, nach der Art “Sie
wollen in die Ferien?” “Wir bringen Sie weiter!”, wie in den folgenden Beispielen:

First-Class-Ferien zum Low-Budget Tarif? Kein Problem fiir uns. /

Sie reisen gerne preisbewuft mit renommierten Fluggesellschaften? Wir machen es moglich!
(Karstadt Reisebiiro)

Haben Sie Angst, den Anschluf zu verlieren? Wir halten Sie UpToDate. (Telemedia)

Reparatur notwendig? Wir sind gerne fiir Sie da! (Siemens)

Wie Fragen, werden auch imperativische Sitze auf den produktbezogenen Seiten sehr viel
gebraucht. Auch die produkt- und unternehmensbezogenen Imperative haben eine klare
Appellfunktion. Die Nutzer werden zum Handeln aufgefordert, und zwar dazu, in Kontakt
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mit dem Unternehmen zu treten: die Produkte bzw. Dienstleistungen des Unternehmens
auszuprobieren und zu benutzen, sich nach weiteren Informationen zu erkundigen, sich auf
einer Reise zu erholen, die Moglichkeiten auszunutzen, die das Unternehmen anzubieten
hat usw. Am auffilligsten kommen Aufforderungen in der Konsumentenwerbung und
darunter besonders bei Reisebiiros und generell bei kleineren Firmen vor:

Virkisty viihtyisdssd saunassa ja altailla /

Nauti matkastasi enemmdn! (Silja Line)

Pyydi tarjous minne vain! (Suomen Matkatoimisto)

Léihde kanssamme kaukomaille poikki mannerten ja valtamerien - [...] /

Singapore - yhdistd liikkematkaan rantaloma! (Matkapiste)

Hyviéind osoituksena on huippuluokan néppdiimistd, joka eroaa todella edukseen muista. Kokeile
vaikka!/

Pysvttele siis aidoissa asioissa kuten MikroMikko Indiana. (MikroMikko)

Tutki Timbre-tietokoneiden ominaisuuksia ja huomaat, ettd Timbren omistajana sinun ei tarvitse

laitettasi héiivetd! (Timicro)

Hyédynnd mahdollisuudet. (Carectum Oy)

Valitse vain haluamasi kohde: [...] (Heltel)

Hyppid planeetalle - Me tarjoamme eliimdisi ajelun. (PlanetMedia Oy)

Erleben Sie mit uns Brasilien, das grofte Land Siidamerikas mit seinen wunderschonen Strinden,
[...] (Reisebiiro FTS)

Lassen Sie die ersten Sonnenstrahlen in den grauen Alltag. (Hapimag)

Entflichen Sie doch einfach dem grauen November, und lernen Sie auf einer unterhaltsamen
Kreuzfahrt 7 unterschiedliche Liinder kennen. /

Nutzen Sie jetzt noch die Moglichkeit der Vorausbuchung mit Friihbucherrabatt!

(Karstadt Reisebiiro)

Wollen Sie zeigen, daf sie ein modernes Unternehmen sind? Dann machen Sie es deutlich! (media-
management)

Lassen Sie sich in die schonsten Stidte dieser Welt entfiihren! (Studiosus Reisen)

Geben Sie Inrem Leben neue Grife. Die V-Klasse. /

Erleben Sie den Polo. /

Uberzeugen Sie sich selbst! (Volkswagen)

Der Imperativ wird dabei mit oder ohne Ausrufezeichen gebraucht. Wenn der Stil der
Seiten im allgemeinen “verkaufend” ist, wird es gerne eingesetzt, d. h. meistens gerade in
der Konsumentenwerbung und bei Reisebiiros. In diesem Zusammenhang ist anzumerken,
daB das Ausrufezeichen besonders hiufig auf den deutschen Seiten, und zwar iiberall
innerhalb der Prisenzen, auftritt. Auf den finnischen Seiten ist der Imperativ insgesamt
seltener von einem Ausrufezeichen begleitet. AuBerdem wird das Ausrufezeichen im
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Deutschen auch aufler eigentlichen Aufforderungsséitzen - in Uberschriften, Slogans, usw.
- sehr oft verwendet, was die Wirkung hat, daB der Stil etwas lebendiger und mehr

verkaufend, manchmal auch “pushy” erscheint:

Aussuchen - buchen - fertig! (Reisebiiro Focus)

Ponal construct NEU! (Henkel)

Nix fiir graue Mduse! /

Viel Spafs und gute Reise! (Karstadt Reisebiiro)

Limitierte Auflage - nur 1.000 Paar insgesamt! Werterhaltung fast garantiert! (CNT Telecom)
Dr. Neuhaus-Qualitdt zu giinstigen Preisen! (Dr. Neuhaus)

Sofort bestellen! (ADAC Reisen)

Wir setzen uns dann mit Ihnen in Verbindung! (Fao Travel)

Wir machen Sie fit fiir’s Netz! (Bach & Partner)

Sondermeilen fiir jede Online-Buchung! (Lufthansa)

Nutzen Sie auch privat die Moglichkeit, Schriftstiicke in Sekundenschnelle zu versenden oder zu
erhalten - und das zu einem so giinstigen Preis! /

Actron C3: Komfort pur! (Deutsche Telekom)

Ihre Meinung interessiert uns! (GTN)

TELES-1A-Kundenservice - kompetent, individuell, perfekt!!! (TELES)

Im Finnischen wird in solchen Fillen meist der Punkt bevorzugt, aber z. B. Reisebiiros
und die Konsumentenwerbung im allgemeinen benutzen auch im finnischen Korpus gerne

mit Ausrufezeichen begleitete indikativische (oder elliptische) Sitze:

Lontooseen ei kukaan kyllisty koskaan! (Suomen Matkatoimisto)

Kaikkien kesdriemujen kera! (Silja Line)

Im allgemeinen kommen auf den produkt- und dienstleistungsbezogenen Seiten viele
verschiedene Werbestrategien und einzelne sprachliche Mittel vor, genauso wie in der
herkdmmlichen Werbung. Der Unterschied zur Werbung in traditionellen Werbemedien
besteht unter anderem darin, da auf den Webseiten Texte eine viel groBere Rolle spielen
als Bilder, was auch mit dem generell informativeren Charakter der Web-Werbung
zusammenhéngt. Ein weiterer Unterschied besteht darin, daB die Seiten viel mehr Informa-
tion bis ins kleinste Detail anbieten als die herkémmlichen Werbeanzeigen oder Werbe-
spots, in denen der zumeist informierende FlieBtext schon quantitativ eine untergeordnete
Rolle spielt oder auch oft vollig fehlt. Slogans und Schlagzeilen werden auch auf den
Webseiten sehr hiufig gebraucht, aber in so gut wie nie allein mit einem Bild, sondern vor
oder nach dem im Vordergrund stehenden Haupt- bzw. FlieBtext, in den man oft noch
durch Hyperlinks tiefer surfen kann, vom Uberblick zu genaueren Details. SchlieBlich sind
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die groBten Unterschiede zur herkdmmlichen Werbung hauptsichlich darauf zuriick-
zufiihren, daB es sich bei den Zielwerbungen im Web um betréchtlich ldngere Texte als bei
den traditionellen Anzeigen handelt und daB in den WWW-Priésenzen die informative
Funktion fast immer im Vordergrund steht. Auch die spielerische Seite der Webseiten
dient nicht zur Aufmerksamkeitserregung, sondern zur Unterhaltung des Nutzers und zum
Halten des Interesses, weil die Aufmerksamkeit der schon involvierten aktiven Nutzer
nicht durch sprachliche Tricks oder bildliche Uberraschungen erregt wird, sondern eher

durch unterhaltsame und niitzliche Informationen.
4.2.4.3. Kundenbezogene Seiten - Kontaktméglichkeiten

Die kundenbezogenen Seiten im weitesten Sinne umfassen verschiedene Seiten innerhalb
der Pridsenz, mit denen die Unternehmen sich explizit primér an den Nutzer wenden und
auf denen der Nutzer, seine Interessen und Bediirfnisse im Vordergrund stehen. Unter-
schiedliche Angebote, die dem Nutzer niitzliche und interessante Informationen ver-
mitteln, konnen wesentlich dazu beitragen, daB er erneut die Seiten der Firma abruft. Im
Korpus sind solche Angebote, die u. a. FAQ-Listen, Wettbewerbe, Preisausschreiben,
relevante Links, Downloadoptionen, Bildarchive, Spiele und dhnliche Unterhaltung
umfassen konnen, in unterschiedlicher Haufigkeit anzutreffen. Fiir die vorliegende
Analyse waren besonders die zur Verfiigung gestellten Kontaktmdglichkeiten auf den
Seiten, d. h. die Interaktionsmoglichkeiten zwischen Unternehmen und Kunden, von
Interesse, weil sie ein klares Beispiel fiir die echte (= menschliche) Interaktivitét dar-
stellen. Dabei ist festzustellen, daB die Moglichkeiten des Kunden zum Dialog mit den
Unternechmen von bloBen Anschrift- und E-Mail-Listen, iiber einfache und mehr ent-
wickelte Feedback- und Anfrageformulare bis zu direkten Bestell- und Reservierungs-
optionen, Géstebiichern, Chat Rooms, Diskussionsforen, Mailing-Listen u. a. variieren. Es
muB} noch darauf hingewiesen werden, da die Nutzer auch vielfach anderswo auf den
Seiten angesprochen und involviert werden, als blo8 auf den eigentlichen Kontaktseiten,
wie bereits bei unternehmens- und produktbezogenen Seiten angedeutet. Dabei geht es
jedoch weniger um die explizite Hinwendung zum Kunden. Auf den spezifischen
Feedback- und Kontaktaufnahmeseiten steht dagegen gerade die Kontaktfunktion im
Vordergrund, im Unterschied zu anderen Seiten, wo die priméren Informations- und
Appellfunktionen dominieren.

In einigen Fillen, die weitgehend lediglich als Online-Broschiiren zu verstehen sind,
beschrinken sich die vom Unternehmen angebotenen Dialogmdoglichkeiten auf die
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Angaben von Postanschriften sowie Telefon- und Faxnummern, die nur so ohne Ein-
leitungen auf einer Seite stehen konnen. Dabei geht es fast ausschlieBlich um recht kleine
finnische Firmen. Wenigstens eine Kontaktadresse, sehr hiufig eine E-Mail-Adresse, ist
praktisch bei allen Unternehmen im Korpus vorhanden, entweder auf einer (z. B. auf der
Homepage) oder auf mehreren Seiten der Prisenz, wodurch Kunden dem Unternehmen
Feedback, Fragen, Anregungen usw. schicken kénnen. GroBere und auch viele kleinere
Firmen haben Kontaktmdglichkeiten per E-Mail auf allen wichtigsten Seiten, was es dem
Nutzer leicht und bequem macht, z. B. sich nach weiteren Informationen iiber die ihn
interessierenden Produkte oder Dienstleistungen zu erkundigen. Manchmal wird einleitend
auch explizit auf die Postanschrift, die Telefon- und Faxnummer sowie auf die E-Mail-
Adresse verwiesen - bei kleineren (finnischen) Firmen oft direkt auf die zusténdige Person

bei der Firma :

Haluatko tietdic meistd liscid? josta@netppl.fi, niin otamme yhteyttd. (Josta)

Jos haluat tutustua Tietovallan valmistamiin myyntiohjelmiin, ota yhteyttd sihkdpostilla
MYYNTI@tietovalta.fi ja pyydd ilmaista henkilokohtaista esittelyd. Voit myos soittaa Jyrki Puu-
roselle numeroon (931) 2110900 tai 9500-593003. (Tietovalta)

Kirjoita, Soita tai Tule Kiymiicin! Siihkdposti info@absolutions.fi

Postiosoite: Absolutions Oy / Tallberginkatu 1C6 / 00180 Helsinki

Puh. (09) 6855 0001

Fax. (09) 68550007

Kdayntiosoite: Kaapelitehdas / Tallberginkatu 1C, 5. kerros / Helsinki (Absolutions)

Wenn Sie Fragen an die CORNET haben, schreiben Sie uns eine Mail an info@cornet.de.
(CORNET)

Fiir Anfragen oder Auskiinfte stehen wir Ihnen gerne zur Verfiigung:

per E-Mail: reisebiiro-fts @t-online.de

per Telefon: 0921-759550

per Telefax: 0921-7595544

per Post: Reisebiiro FTS, Hohenzollernring 65, 95444 Bayreuth. (Reisebiiro FTS)

Neugierig geworden? Dann kontaktieren Sie uns doch mal:
Service International

Hauptstrafie 21, 40597 Diisseldorf

Telefon: 0211-714053

Telefax: 0211-7185548

E-Mail (Karstadt Reisen)
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Neben den einfachen Angaben der E-Mail-Adresse mit entsprechenden Links verfiigen
verhiltnismiBig viele (finnische und deutsche) Unternehmen iiber eine besondere Kontakt-
aufnahmeseite, auf die mit unterschiedlichsten Icons auf der Homepage und auch oft auf
anderen Seiten hingewiesen wird: im Finnischen kommen am hiufigsten entweder das
Icon Yhteystiedot (z. B. bei den Firmen Prihateam Networks, Carectum, Planet Media,
Asplan, Heltel, dm multimedia) oder Palaute (wie z. B. bei Fazer, Telia, Kestel, Mikro-
Mikko, Absolutions, Oxxo, Perbi, Datafone, Atricon, Cadvisio, Kddnndspalvelut Kuosma-
nen) vor, auch andere Uberschriften wie Yhteys (Ascentia), Yhteydenotto (Suomen Matka-
toimisto) und Palauteboxi (MatkaKaleva) oder auf den englischsprachigen Prisenzen z. B.
Feedback (Polar, Benefon, Roselli), Mailbox (Ahlstrom, Tieto) oder Contacts (Larox) sind
anzutreffen. Bei den deutschen Unternehmen sind die Kontaktaufnahmeseiten noch viel
iiblicher und auch ausfiihrlicher als bei den finnischen Unternehmen. AufSerdem bieten
viele Unternehmen spezifische Seiten zum einen fiir das Feedback iiber den Online-
Auftritt der Firma und zum anderen fiir allgemeine Fragen und Anmerkungen, die die
Firma selbst oder ihre Produkte und Dienstleistungen betreffen. Es konnen dabei auch im
Unterschied zu den finnischen Unternehmen keine am meisten vorkommenden “Standard-
Uberschriften” fiir die Kontaktmoglichkeiten gefunden werden - die Unternehmen
benutzen dafiir ganz unterschiedliche Varianten. Neben dem recht hiufigen neutralen Icon
Kontakt (z. B. Bach & Partner, Grey Interactive, Medialab, Media-Management, Virtual-
Art) sind z. B. folgende zu finden: die einfachen Formulierungen Dialog (Henkel, Studio-
sus), Dialog & E-Mail (Daimler-Benz), Feedback (Basf, GTN), E-Mail/Feedback (Raif-
feisen Reisen), MailCenter (Volkswagen), Mail an Bayer (Bayer) und die lingeren und
teilweise personlicheren Info-Material anfordern (Reisebiiro Focus), Sagen Sie uns lhre
Meinung (Hapimag), Mitteilungen an uns (Karstadt Reisen), Talk to FAO (FAO Travel),
Jetzt kommt Ihr (Telemedia), Fragen? (Lochte & Mauksch).

Die Inhalte und Gestaltung der Kontaktaufnahmeseiten sind unterschiedlich. Dabei kann
es z. B. um allgemeines Feedback an die Firma, um Kommentare zu ihren Webseiten, um
Katalog- und Broschiirenbestellungen, spezifische Produktfragen, Gistebiicher, Diskus-
sionsforen u. 4. gehen. Meistens stehen auf den Seiten keine Bilder, aber gelegentlich
veroffentlichen kleinere Firmen hier Photos vom Personal. Die typischste Variante einer
Kontaktaufnahmeseite ist jedoch ein elektronisches Formular. Dabei kann es sich bei-
spielsweise um ein einfaches Feedbackformular handeln, auf dem die Nutzer Fragen
stellen, weitere Informationen einholen oder ihre Kommentare z. B. beziiglich der Firma,
der Produkte oder der Online-Prisenz eintragen und es dann per Mausklick abschicken
konnen. Dadurch wird dem Kunden der Eindruck vermittelt, da8 er mit seinem Feedback
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und seinen Vorschligen etwa die Produktentwicklung oder den Seitenaufbau beeinflussen
kann. Wichtig ist auch, daB die Kontaktaufnahme einfach funktioniert. Meistens wird der
Nutzer dabei gebeten, (freiwillig) u. a. seinen Namen sowie seine Postanschrift, Telefon-
nummer und E-Mail-Adresse anzugeben. Nicht selten kann der Nutzer im Formular auch
ankreuzen, ob er eine Kontaktaufnahme von seiten der Firma wiinscht. Neben dem
Feedback und verschiedenen Fragen bieten die Firmen recht oft die Moglichkeit, kostenlos
verschiedene Broschiiren, Prospekte, Berichte und Kataloge des Unternehmens anzu-
fordern. Sehr beliebt sind die Katalogbestellungsoptionen beispielsweise bei Reisebiiros.
Charakteristisch fiir die Kontaktaufnahmeseiten ist im allgemeinen eine ausgeprigte
Dialogizitidt und Kundenorientierung - die Seiten werden oft mit kurzen, hoflichen Worten
eingeleitet, womit der Nutzer personlich angesprochen, angeleitet und aufgefordert wird
oder ihm auch Fragen gestellt werden:

Mitd mielessd liikkuu?

Tarvitsetteko kotisivut? Kaipaavatko vanhat kotisivunne teréstysti? Tietoa Internetin yrityksellenne
avaamista mahdollisuuksista? Tillid lomakkeella voit kertoa projektistanne, antaa palautetta,
vdlittdd ajatuksia...

soita 03 2138300. faxaa 03 2138 301.

kotisivut www.ascentia fi. séihkoposti info@ascentia.fi (Ascentia)
(Danach gibt es Platz fiir Kommentare und persdnliche Angaben des Nutzers: Name, Firma,
Postanschrift, Telefon- und Faxnummer, E-Mail- und WWW-Adresse)

Anna palautetta KSP-yhtididen palveluista ja tuotteista. Otamme mielihyvin vastaan niin risut kuin
ruusutkin. Talléd palautteella voit myds jéttid asiakaspalveluumme yhteydenottopyynnon. Hyvdd
Jatkoa! (Kestel)

Ja, ich will Informationen!

Wir haben Sie neugierig gemacht und Sie méchten nun weitere Informationen? Dann fiillen Sie
einfach das folgende Formular aus und Sie erhalten von uns schriftliche Informationen zu unseren
Preisen und Leistungen. (DPN)

(Danach soll man Felder zu Firma, Name, Postanschrift, Telefon- und Faxnummer und E-Mail-
Adresse ausfiillen sowie im Feld “Bemerkungen” Kommentare usw. eintragen.)

Kommentar
Haben Sie irgendwelche Tips, Anregungen oder sonstige Kritik, wie wir unsere Seiten besser

machen kdnnen oder was wir hinzufiigen sollen? Dann schreiben Sie uns: (GTN)

Auf den meisten Kontaktaufnahmeseiten driicken die Firmen ihre Aussagen personlich,
vertraulich, hoflich aber zugleich recht kompakt und kurz aus. Es wird auch danach
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gestrebt, daB die Kontaktaufnahme dem Nutzer moglichst einfach und leicht erscheint.
Dabei ist die sprachliche Formulierung der Seiten recht unterschiedlich. Fast ausschlieB-
lich wird auf das Unternehmen mit der personlichen wir-Form referiert, der Nutzer wird
gesiezt (im Deutschen) oder geduzt (im Finnischen). Meistens gibt es eine kurze An-
weisung nach dem Muster “haben Sie Fragen oder Anmerkungen, dann fiillen Sie bitte das
folgende Formular aus”. Ansonsten sind gerade die vielen Fragen und insbesondere
Imperative mit personlicher Anrede fiir die Seiten der Kontaktaufnahme kennzeichnend.
Durch Fragen und Aufforderungen wird die Aufmerksamkeit des Kunden erreicht, seine
Neugier erweckt, er wird aktiviert und zum Handeln aufgefordert, zur Kontaktaufnahme
ermutigt. Die Imperative (mit oder ohne Ausrufezeichen) dienen primér zur Aktivierung
des Nutzers und sind sowohl auf den finnischen als auch auf den deutschen Seiten sehr
héaufig anzutreffen: der Rezipient soll an die Firma schreiben, ihr e-mailen, sie anrufen -
ihr Feedback geben, sie fragen, kritisieren, sich iiber ihre Angebote erkundigen, Kataloge

und Broschiiren online bestellen u. i:

Ota yhteyttd! (Absolutions)

Kysy tarjous! (Carectum)

Anna palautetta palvelustamme, sekd uusista nettisivuistamme!! (Datafone)

Kysy Akkildhtdjé - Viime hetken paikat huippuedullisesti!/

Lihetd kirje myyjillemme! (Matka-Forum)

Ota meihin yhteyttdi tai jitd yhteystietosi niin palaamme asiaan! (Matkapiste)

Ota meihin yhteyttd. (Grey Production)

Ota yhteyttd, niin keskustellaan lisdd. (dm multimedia)

Lihetd meille tiedot itsestdisi ja yrityksestdsi, niin otamme Sinuun yhteyttd! (Datum)

Dann kontaktieren Sie uns doch mal: (Karstadt Reisebiiro)

Schicken Sie uns eine Email! (CNT)

Bestellen Sie unseren Skandinavien-Katalog! (Polar-Reisen)

Setzen Sie sich mit uns in Verbindung! (media management)

Bitte fiillen Sie das nachfolgende Formular aus und geben Sie uns damit Hinweise und Tips zum
Aufbau unseres Web-servers. (KomSa)

Fragen Sie uns! (Reisebiiro Focus)

Dann fordern Sie doch einfach unsere schriftlichen Informationen an. (GTN)

Seien Sie doch bitte so freundlich und tragen sich in unser Gdstebuch ein. Fiillen Sie einfach dieses
kleine Formular aus und senden Sie es dann ab. Vielen Dank! (FAO Travel GmbH)

Hierbei ist auch ein erkennbarer finnisch-deutscher Unterschied festzustellen, der die
Verwendung von verschiedenen, die Direktheit der Aufforderungen mildernden Abto-
nungspartikeln betrifft. Im Deutschen ist ndmlich die Verbindung von Imperativ und
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Wortern bitte, doch, einfach, mal, die die imperativischen Sitze weniger direkt und “hart”
machen, sehr typisch. Im Finnischen sind solche Abschwichungsmittel, abgesehen vom
vereinzelt auftretenden Wort vain (“nur”), kaum zu finden. Trotzdem kommen einem
finnischen Leser die finnischen Aufforderungen iiberhaupt nicht unhéflich oder zu direkt

VOr.

Fragen werden auf den Kontaktaufnahmeseiten benutzt, um den Kunden/Nutzer zu
aktivieren, ihn zu provozieren, sich an der Kommunikation zu beteiligen. Im Gegensatz zu
Imperativen verwenden die deutschen Unternehmen bei weitem viel mehr Fragen bei der
Animierung des Nutzers zur Kontaktaufnahme als die finnischen, bei denen die Fragen
eher selten vorkommen. Bei deutschen Unternehmen folgen den einleitenden Fragen dann
oft gleich eine Aufforderung bzw. Ermutigung des Kunden, sich mit der Firma in Verbin-

dung zu setzen, d. h. sozusagen eine Losung zur gestellten Frage:

Ehki haluat tietid lisdda? (Absolutions)
Mitd mielessd litkkuu? (Ascentia)

Sie mochten sich anmelden oder haben noch Fragen? Dann fiillen Sie bitte das folgende Formular
aus./ Méchten Sie uns noch etwas mitteilen? (Raiffeisen Reisen)

Fragen oder Anregungen? (ADAC Reisen)

Neugierig geworden? Dann fordern Sie doch einfach unsere schriftliche Informationen an.
(DPN)

Haben Sie Fragen? Mdochten Sie mehr wissen? Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann gibt es nur
eines: Setzen Sie sich mit uns in Verbindung! (media-management)

Sie sind an der Firma Medialab und unseren Produkten interessiert? Sie mdchten weiterfiihrende
Informationen iiber unsere Arbeit? Sie sind Journalist und benétigen Materialien fiir Ihre Publika-
tionen? Dann sind Sie hier genau richtig. Nehmen Sie Kontakt mit uns auf. (Medialab)

Manchmal wird auf den deutschen Seiten abschlieBend noch ausgedriickt, wie sehr sich
die Firma auf die Kontaktaufnahme des Kunden freuen wiirde:

Wir freuen uns iiber jede Anfrage oder Anregung und werden schnellstmdglich Kontakt zu Ihnen
aufnehmen. (media-management)
Wir freuen uns auf Sie! (Karstadt Reisebiiro)

Generell sehen die Kontaktseiten der meisten finnischen Unternehmen recht einfach aus.
Die deutschen Unternehmen dagegen bieten oft kompliziertere und ausfiihrlichere Formu-
lare an, die auch gleichzeitig zu Zwecken der Marktforschung benutzt werden konnen.
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AuBerdem sind die Feedbackformulare der groBen deutschen Unternehmen (wie Lufthan-
sa, Volkswagen, Siemens, Daimler-Benz) oft sehr spezifisch und ausdifferenziert sowie
nach Themen oder Produkten unterteilt. Zum Beispiel wird der Nutzer im Mail Center des
GroBkonzerns Volkswagen gebeten, die Nachricht nach Auswahl des Themenbereichs aus
dem angebotenen Menii einzugeben, damit sein E-Mail “mdglichst schnell an den richti-
gen Ansprechpartner” weitergeleitet wird. Dabei werden viele verschiedene Themenberei-
che zur Verfiigung gestellt, von denen der Nutzer denjenigen auswihlt, der sein Feedback
betrifft: Modellinformationen/ Kataloge von neuen Volkswagen PKW; Fragen zum New
Beetle; Technische Fragen zu Ihrem Volkswagen PKW; Lob und Tadel: Mitteilungen fiir
den Volkswagen Kundenservice; Anfragen zum Jahreswagengeschdft; Informationen zu
Werkbesichtigungen; Mitteilung an die Personalabteilung; Sonstige Nachricht an die
Volkswagen AG; Geschdftsbericht der Volkswagen AG bestellen; Fragen oder Anregung-
en zu den Volkswagen Internet-Programmen. Ebenfalls hat der GroBkonzern Siemens
gesonderte Feedback- und Anfrageformulare nicht nur etwa fiir verschiedene Produkt-
bereiche und das Unternehmen selbst, sondern auch ein “Your Siemens Story”’-Formular,
auf das man unter Angabe von Namen und Adresse seine Erfahrungen mit dem Unterneh-
men eintragen kann (wovon die besten auf der Website der Firma publiziert werden
sollen), sowie einen abschickbaren Umwelt-Fragebogen, mit dem der fiir Umweltschutz
interessierte Nutzer sich, mit der Moglichkeit, daB seine Fragen im Online-Umweltmaga-
zin von Siemens veroffentlicht werden, an das “Umweltteam” des Unternehmens wenden
kann. Das Formular wird dialogisch und mit hoflichen Formulierungen eingeleitet, um den
Eindruck eines kundennahen, hilfsbereiten und umweltfreundlichen Unternehmens zu

vermitteln:

Wie wasche ich meine Wiische, ohne zu viel Wasser zu verbrauchen? Wie kann ich energiesparend
kochen? Wie entsorge ich meinen alten Kiihlschrank? Haben Sie auch solche Fragen oder mdchten
sich iiber Umweltschutz im allgemeinen informieren? Dann wenden Sie sich doch einfach an unser
Umweltteam. Wir beantworten gerne alle Fragen zum Thema Umwelt und stehen Ihnen mit Rat
und Tat zur Seite.

Weiterhin konnen die Nutzer auf den Kontaktaufnahmeseiten Termine vereinbaren,
Reservierungen vornehmen oder auch Giiter online bestellen. Es fillt auf, da8 u. a.
Gistebiicher, Diskussionsforen und Chats bei den deutschen Unternehmen viel ofter
anzutreffen sind als bei den finnischen, ebenso wie auch das Online-Shopping, die
Benutzung der Seiten als Marktplatz (Bestellung, Buchung, Reservierung...). Dabei spielen
die Unterschiede in der Gro8e der Firmen vermutlich die wichtigste Rolle: im deutschen
Korpus sind im Verhiltnis zum finnischen bedeutend gréBere Unternehmen vertreten.
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Beispielsweise bietet der groBe deutsche Automobilhersteller Mercedes-Benz (der
Daimler-Benz-Gruppe) seinen Kunden eine Vielfalt von Interaktionsmoglichkeiten
(Feedbackformulare, Gistebuch, Diskussionsforum, Chat) an, die auf der Seite Mercedes-

Benz Dialog vertraulich und hoflich vorgestellt werden:

Wir freuen uns iiber Ihre Kommentare und Anregungen, die Sie einfach an unsere Redaktion
senden konnen. Zusétzlich laden wir Sie im A-Klasse-Chat zum Gedankenaustauch iiber die neue
A-Klasse ein. Wenn Sie Ihre Meinung zu den Service-Dienstleistungen von Mercedes-Benz
duflern miochten, haben Sie im Service-Forum dazu Gelegenheit. Vielleicht michten Sie sich
auch einfach nur in unser Gdstebuch eintragen. Und fiir alle, die partout keine Fragen oder nichts
mitzuteilen haben, gibt’s ebenfalls etwas: diverse Mercedes-Benz Bildschirmschoner zum downloa-

den und zwei Stereoprogramme zum anschauen.

Im groBen und ganzen sind dem Nutzer auf den deutschen und finnischen Seiten recht
hiufig Moglichkeiten zur echten Interaktion, zum Dialog mit dem Unternehmen zur
Verfiigung gestellt. Meistens wird die Option angeboten, per E-Mail mit der Firma zu
kommunizieren. Dabei bleibt natiirlich noch offen, ob die Unternehmen auf die eventuel-
len E-Mails der Nutzer dann auch tatséchlich antworten?’. Andere Interaktionsmoglich-
keiten sind seltener und werden dariiber hinaus von den deutschen Unternehmen viel
haufiger gebraucht als von den finnischen. Die Dialogizitdt und Kundenorientierung wird
auf den Kontaktaufnahmeseiten auch sprachlich deutlich ausgedriickt: die Nutzer werden
fast immer direkt angesprochen und durch Fragen und Aufforderungen héflich zum Dialog

mit dem Unternehmen eingeladen.

2" Im Rahmen der vorliegenden Analyse konnten leider keine systematischen Stichproben bei den
untersuchten Unternehmen gemacht werden. Allerdings habe ich beispielsweise ein E-Mail an den Kunden-
dienst der finnischen Nahrungsmittelfirma Valio geschickt, in demich Feedback fiir die Webseiten der Firma
gegeben und kostenlose Broschiiren bestellt habe. Auf das Mail wurde gleich am niichsten Tag freundlich
und hoflich geantwortet und auch die Broschiiren sind innerhalb von einer Woche per Post gekommen.
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4.2.5. Diskussion der Ergebnisse
Allgemeines zu den untersuchten Web-Auftritten

Ziel der vorliegenden Analyse war, einen Uberblick iiber die deutschen und finnischen
WWW-Prisenzen der Unternehmen zu bekommen sowie eventuelle interkulturelle
Unterschiede einerseits und Unterschiede zur traditionellen Werbung andererseits auf-
zuzeigen, zu welchem Zweck das Korpus erstens auf inhaltliche und zweitens auf
sprachlich-stilistische Merkmale hin analysiert wurde. Die Ergebnisse spiegeln die Vielfalt
der Web-Angebote wider: insgesamt gesehen ergibt sich ein sehr heterogenes Bild. Die
Werbung im Web ist durch die Erfordernisse des Mediums geprigt und weist eigene
Charakteristika auf, wobei der Kommunikationsstil der Prisenzen im allgemeinen zwi-
schen Werbung und Informieren liegt. Aus der Analyse geht hervor, daB die Grenzen
zwischen verschiedenen marktkommunikativen Mitteln, wie PR und Werbung, in den
Web-Auftritten flieBend sind. Primir geht es um die Vermittlung von niitzlichen Informa-
tionen und einem positiven Image des Unternehmens sowie um langfristige Kundenbin-
dung durch Information, Unterhaltung, Kundendienst und Dialog. Die meisten Seiten
dienen in erster Linie dazu, das Unternehmen vorteilhaft und positiv im Web zu prisentie-
ren, das Unternehmen bekannt zu machen sowie Informationen iiber das Unternehmen,
seine Produkte und Dienstleistungen zu geben. Imagewerbung steht also im Vordergrund,
das Hauptziel ist eher zu iiberzeugen bzw. zu informieren als zu iiberreden bzw. zu
unterhalten. Mit jeweils unterschiedlicher Betonung von Unterhaltung und Information ist
Web-Werbung eine Verschmelzung von Information und Unterhaltung, eine Mischung aus
verschiedenen Inhalten und Formen, die je nach Kommunikationsziel, Branche, Produkt

und Zielgruppe variieren.

In bezug auf die Webseiten als Ganzes sind unabhéngig von der Sprache/Kultur groe
Unterschiede zwischen den Unternehmen festzustellen. Auffallend bei den Prisenzen sind
vor allem gerade die groBen individuellen Unterschiede, die sich aus der Heterogenitit des
empirischen Materials erkldren, d. h. aus den unterschiedlichen Branchen, Firmengro8en
und Zielgruppen. Festzuhalten bleibt, daB u. a. Umfang, Mediengerechtigkeit sowie
inhaltliche und duBerliche Gestaltung der Prisenzen auBer individuellen Unterschieden
primidr vom Ziel der Prisenz, der anzusprechenden Zielgruppe, der Firmengro8e, der
Branche und dem Produkt bestimmt werden. Die Bediirfnisse der Zielgruppen und die
jeweilige Funktion der Seiten, z. B. Informieren, Kontaktaufnahme, Unterhaltung usw.,
determinieren damit weitgehend die Auswahl der Inhalte sowie die einzelnen sprachlich-
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stilistischen Entscheidungen auf den Seiten. Je nach Produkt oder Zielgruppe stehen
Information oder Unterhaltung bzw. rationale oder emotionale Appelle im Vordergrund,
aber generell gilt fiir die untersuchten Prisenzen, daB Information iiberwiegt.

Unterschiede lassen sich somit erstens zwischen der sachlicheren, eher iiberzeugenden
firmengerichteten Business-to-Business-Werbung und der persdnlicheren und mehr
iiberredenden Konsumentenwerbung feststellen, zweitens auch hiufig zwischen ver-
schiedenen Branchen, wie z. B. der Telekommunikations- und der Tourismusbranche, und
weiterhin besonders zwischen groeren und kleineren Firmen. Die Inhalte orientieren sich
stets an den jeweiligen Zielgruppen und auch die Textgestaltung und -formulierung ist auf
die Zielgruppe hin ausgerichtet. Generell sind die Prisenzen der groBeren Unternehmen
aufgrund der besseren Ressourcen nicht nur umfangreicher und von der Struktur her
komplizierter, sondern auch stilistisch ausgefeilter sowie hinsichtlich der Moglichkeiten
des Mediums mediengerechter als die der kleineren Firmen gestaltet und mit groBter
Wahrscheinlichkeit von spezifischen Medienagenturen realisiert worden. Oft stellen die
Prisenzen der kleineren Firmen dagegen einfache textorientierte Prisenzen dar; ihre
gestalterischen Entscheidungen und die Formulierungen sind weniger durchdacht und die
Seiten geben im allgemeinen einen eher amateurhaften Eindruck - vermutlich gestalten die
kleineren Firmen ihre Web-Auftritte selbst. Es gibt aber auch groBe individuelle Unter-
schiede, die iiber die Firmengro8en hinausgehen. Ferner fallen auch betrichtliche Unter-
schiede zwischen verschiedenen Komponenten der Prisenzen, wie den unternehmens-,
produkt- und dienstleistungs- sowie den kundenbezogenen Seiten, auf.

Inhalt und Form der Prisenzen

In der Analyse wurde zundchst den Fragen nachgegangen, welche Textteile bzw. inhaltli-
chen Komponenten auf den Priasenzen vorhanden sind, welche Aufgabe bzw. Funktion sie
im ganzen Web-Auftritt erfiillen, welche Informationseinheiten darunter anzutreffen sind
und welche sprachlich-stilistischen Charakteristika sie aufweisen. Es konnte festgestellt
werden, daB die Web-Prisenzen schon recht konventionalisierte Muster fiir die Dar-
stellung der Informationen haben. Beim Vergleich der Auswahl der Inhalte fillt eine
weitgehende Homogenitit auf: die wichtigsten Strukturelemente der Prisenzen erscheinen
fast in allen Prisenzen in irgendeiner Form und irgendeinem Umfang. Als solche zentralen
Komponenten der Prisenzen kénnen Homepage, Unternehmensprisentation, Vorstellung
von Produkten und Dienstleistungen sowie Kontaktméglichkeiten betrachtet werden. Auch
die sprachliche Markierung der Icons fiir die Basiselemente erfolgt oft durch @hnliche
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Uberschriften. Die Einzelrealisierungen dieser Elemente hinsichtlich Umfang, Struktur,
Inhalt und Form héngen dann von Faktoren wie Branche, Zielgruppe, Ziel der Prisenz

usw. ab.

Von den einzelnen Basiselementen zeigen die Homepages als eine Art Inhaltsverzeich-
nisse der Priasenzen eine recht konventionalisierte Struktur: typischerweise kommen
Slogans, das Firmenlogo, verschiedene Icons als Links zu den entsprechenden Inhalten,
kleine Bilder und eine BegriiBung des Nutzers vor. Umfang, Struktur und Inhalt der
Unternehmensprisentationen, und speziell der Produkt- bzw. Dienstleistungsvorstellungen
sowie der Kontaktméglichkeiten, variieren je nach Unternehmen stirker. Diese Basiskom-
ponenten bzw. Textteile erfiillen unterschiedliche Aufgaben bzw. Funktionen innerhalb
der Prisenz bzw. der ganzen Zielwerbung, was sich auf der sprachlich-stilistischen Ebene
widerspiegelt.

Die unternehmensbezogenen Seiten sind generell vorwiegend informativ und dienen vor
allem PR-Zwecken. Die primir informierende Funktion der Texte der Unternehmens-
prisentation korrelliert mit einer positiven, aber sachlichen und faktenzentrierten Dar-
stellung der Sachverhalte, die oft detailliert vorgefiihrt werden. Durch Strategien der
Selbststilisierung und Eigenwerbung, die Verwendung von informativen, sachlichen, aber
zugleich positiven Argumenten wird versucht, das Image der Firma positiv zu beeinflussen
und den Eindruck von Glaubwiirdigkeit, Zuverlédssigkeit usw. zu vermitteln. Durch direkte
Anrede, rhetorische Fragen und Aufforderungen wird der Kunde auch oft héflich beriick-
sichtigt und in die Seiten involviert.

Die Produktseiten haben sowohl Informations- als auch Appellfuktionen. Oft geht es um
die Verbindung von sachlichen, detaillierten Produktinformationen mit unterhaltender,
kundenbezogener Kommunikation. Im Zentrum stehen die Ansprache der Kundenbediirf-
nisse und das Produktimage, die mit verschiedenen Strategien realisiert werden. In allen
Fillen stehen Informationen zu Produkten und Dienstleistungen im Vordergrund, aber
daneben wird auch mit verschiedenen iiberredenden Elementen an die Nutzer appelliert
und ihnen verbale und visuelle Reize, Gewinnspiele und unterschiedliche Zusatznutzen in
Verbindung mit den Produkten angeboten. Die persuasive Funktion zeigt sich in der
hédufigen Verwendung von verschiedenen, fiir die traditionelle Werbung typischen sprach-
lichen Strategien von Produktaufwertung und Leserbeeinflussung, die die Gefiihle der

Konsumenten stérker ansprechen sollen.
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Die Kontaktseiten mit E-Mail-Links oder elektronischen Formularen dienen dagegen zur
schnellen und leichten Kontaktaufnahme durch den Kunden. Die Kontaktfunktion und
Dialogizitdt wird sprachlich durch explizite Ausrichtung auf den Nutzer mit hoflicher

personlicher Anrede, vielen Imperativen und Fragen signalisiert.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daf} die typischen sprachlich-stilistischen
Merkmale der verschiedenen Textteile sich aus ihren unterschiedlichen Funktionen
erkldren lassen, die jeweils vornehmlich darin bestehen, zu informieren, zu unterhalten, zu
appellieren und Kontakt aufzubauen. Auch dabei muf immer auf die Unterschiede
zwischen individuellen Firmen, verschiedenen Branchen, Zielgruppen und Firmengrofen
hingewiesen werden. Was die sprachlich-stilistischen Aspekte in bezug auf die Webseiten
als Ganzes betrifft, sind also sowohl iiberzeugende bzw. informative als auch iiberredende
bzw. emotionale Werbestrategien und Argumente anzutreffen. Der allgemeine Stil und der
verwendete Wortschatz usw. werden damit stets von auBersprachlichen Faktoren be-
stimmt, weshalb stilistischen Merkmalen in der Analyse seitenspezifisch nachgegangen
wurde. Als Ganzes steht auf den Prisenzen die Information im Vordergrund, was auch
einen EinfluB auf die Sprache hat. Neben sachlichen und positiven Behauptungen sind fiir
die Prisenzen als Ganzes die hiufige direkte Anrede des Nutzers sowie die vielen Fragen
und Imperative kennzeichnend, wodurch Dialogizitit geschaffen und der Nutzer oft betont

involviert wird.
Medienspezifische Aspekte

Hinsichtlich der Mediengerechtigkeit kann festgestellt werden, da die in der Marketing-
Literatur beschriebenen Vorteile des Webs von den untersuchten Firmen unterschiedlich
ausgeschopft werden. Auch in bezug auf den effektiven Einsatz von multimedialen und
interaktiven Eigenschaften des Mediums fillt zunichst die Variantenvielfalt bei den
Unternehmen auf. Das betrifft u. a. die Leichtigkeit der Navigation, die Gestaltung der
Seiten und die Strukturierung der Texte (Linking-Strategien, Meniis, Sitemaps, Lade-
zeiten, Ubersichtlichkeit), Graphiken, Farben, Aktualisierung der Seiten (Inhalt und Form)
sowie Interaktivitit (direkte Kontakt- und Feedbackméglichkeiten, Bestelloptionen). Die
Seiten sind ein Wechselspiel von Informationen und Unterhaltung, wobei die Informatio-
nen allerdings im Vordergrund stehen. Es kommen daher auch einige (finnische) haupt-
sdchlich auf Texten basierende Prisenzen vor, die lange lineare Texte mit nur wenigen
vertiefenden Links enthalten und auch nicht immer E-Mail-Optionen zur Verfiigung
stellen. Bei vielen Auftritten werden die Moglichkeiten des Hypertextes und der nicht-
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linearen Darstellung von Informationen aber auf verschiedene Weisen genutzt und durch
Wabhlfreiheit Nutzerfreundlichkeit geschaffen: viele Hyperlinks, Icons und Navigations-
hilfen, wie Sitemaps und Indexe, verschiedene Meniis, anklickbare Karten, Suchmaschi-
nen usw. kommen insbesondere bei groBeren Unternehmen ziemlich hiufig vor. Auf
besonders ausgefeilten Seiten findet der Nutzer viele Links, wodurch die Texte benutzer-
freundlich von der Ubersicht zu Detailangaben strukturiert sind, wobei es sich meist um
kurze und schmale Texte und Textabschnitte, die schnell und leicht zu lesen sind, handelt.

Multimedia wird von den Unternehmen in unterschiedlichem MaBe eingesetzt. Bilder,
Photos, Zeichnungen usw. werden verhiltnismiBig oft verwendet, aber zumeist sind sie
wegen der Ubertragungszeiten recht klein. Videoclips und Téne sind, ebenso wie Bewegt-
bilder und -texte, dagegen auBler in groBeren, zumeist deutschen Unternehmen sehr selten
anzutreffen. Die wichtigste Eigenschaft des Webs, die Moglichkeit zur echten Interaktion,
wird von den untersuchten Unternehmen jedoch ziemlich oft angeboten. Dabei sind die
grofBten Unterschiede vornehmlich zwischen den kleineren und groSeren Unternehmen zu
beobachten: die groBten Unternehmen stellen dem Nutzer viele Moglichkeiten der
Interaktivitét zur Verfiigung, wobei es sowohl um maschinelle als auch um menschliche
bzw. echte Interaktivitit geht. Der Nutzer kann zum einen mit den Inhalten der Seiten und
zum anderen mit dem Unternehmen selbst per E-Mail kommunizieren. Die einfachste
Form zur echten Interaktion sind E-Mail-Optionen, und meistens beschrinken sich die
Interaktionsmoglichkeiten auch auf E-Mail-Buttons. Aber auch weiterentwickelte Formen,
wie verschiedene elektronische Formulare, kommen recht hiufig vor. Weitere Inter-
aktionsangebote wie Bestelloptionen, verschiedene Gewinnspiele, Diskussionsplattformen,
Chats, Gistebiicher und Online-Shopping sind insgesamt viel seltener und dariiber hinaus
ofter bei deutschen Unternehmen anzutreffen. Es konnte die SchluBfolgerung gezogen
werden, daB die Unternehmen die Potentiale des Webs als reziprokes Medium erkannt
haben, auch wenn das Spektrum der interaktiven Angebote noch nicht sehr breit war.
Anzumerken ist auch, daB die Plazierung von E-Mail-Adressen auf den Seiten zunéchst
natlirlich nur potentielle Interaktivitit signalisiert. In diesem Zusammenhang soll noch auf
den Untersuchungszeitraum verwiesen werden: inzwischen haben sich die Gepflogenhei-
ten schon verindert. Eine kurze, erneute Betrachtung der im Jahre 1997 untersuchten
Webseiten zwei Jahre spiter, 1999, hat gezeigt, daB viele Seiten mediengerechter und
teilweise auch interaktiver geworden sind.

Allerdings weisen auch viele andere Elemente auf den Seiten darauf hin, daB die Unter-

nehmen versuchen, die Nutzerorientiertheit des Mediums WWW zu beriicksichtigen.
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Benutzerfreundlichkeit und Kundenorientierung auf den Seiten der Présenzen zeigen sich
u. a. darin, daf den Nutzern neben Kontaktmoglichkeiten iiber E-Mail, Post oder Telefon
oft auch verschiedene Indexe, Inhaltsverzeichnisse, Meniis, Sitemaps, Suchmaschinen,
Navigationshilfen u. dgl. iiberall in den Priasenzen zur Verfiigung gestellt werden. Nutzer-
orientiertheit wird auch auf der sprachlichen Ebene hergestellt: ein charakteristisches
Merkmal von den Texten der Prisenz ist das haufige Auftreten von direkter Anrede des
Nutzers in Form von verschiedenen Instruktionen, BegriiSungen, Einleitungen, Fragen und
Aufforderungen. Durch solche kundenbezogenen sprachlichen Mittel entsteht Dialogizitiit,
die auf den Seiten der Kontaktaufnahme besonders explizit zum Ausdruck gebracht wird,
indem der Nutzer zum Dialog mit dem Unternehmen eingeladen und ihm der Eindruck
vermittelt wird, daB er dadurch etwa EinfluB8 auf den Inhalt der Seiten haben konnte.
Dariiber hinaus werden die Bediirfnisse der Kunden auf den Seiten z. B. durch ver-
schiedene Unterhaltungsangebote, Zusatznutzen oder andere relevante Links beriicksich-

tigt.
Unterschiede zur traditionellen Werbung

Ein Ziel der vorliegenden Studie war auch, mogliche Unterschiede zur Werbesprache in
den traditionellen Medien aufzuzeigen. Ein Vergleich zwischen den Ergebnissen vorlie-
gender Studie und fritherer Untersuchungen erweist sich jedoch als schwer: die meisten
werbesprachlichen Untersuchungen zu traditionellen Werbemedien beziehen sich auf
Slogans oder Anzeigen, wihrend es sich bei den Zielwerbungen im Web um betrichtlich
langere Texte oder Textkomplexe handelt, die verschiedene Bestandteile von Slogans,
Schlagzeilen und Logos bis zu etwa die Firmengeschichte behandelnden detaillierten
langen Haupttexten enthalten. Vor allem sollten die unterschiedlichen Bedingungen der
traditionellen und der Web-Werbung betont werden, weil diese Unterschiede sich in Inhalt
und Form der Werbungen widerspiegeln. Im allgemeinen werden die Unterschiede
dadurch verursacht, da8 es sich um eine andere Art Texte handelt, deren Funktionen weit
iiber reine Kaufappelle hinausgehen. Von Wichtigkeit ist die Tatsache, daB die Webseiten
vorwiegend PR-Zwecken dienen und demnach die Funktion des positiven Informierens
dominant ist, weshalb viele fiir die “reine Werbesprache” typische Erscheinungen nicht
vorkommen und die Texte im Ganzen bei weitem nicht so verkaufsorientiert (“markt-
schreierisch”) sind wie viele Texte traditioneller Werbung. Information und Kundendienst
stehen auf den Seiten im Vordergrund, aber auch Emotionen ansprechende Werbung wird
benutzt, um die Informationen unterhaltender und ansprechender fiir die Zielgruppen zu

machen.
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Die Beispiele aus der Konsumentenwerbung und im allgemeinen Beispiele der Seiten der
Produktvorstellung dagegen unterscheiden sich nicht so klar von der traditionellen
Werbung und es konnen viele Ahnlichkeiten festgestellt werden. Auf den produktbezoge-
nen Seiten kommt der Stil der Werbesprache in herkommlichen Medien schon sehr nahe,
wihrend es bei den Texten der Eigenprisentationen eher um PR-Pflege als um reine
Werbung geht. Viele verschiedene sender-, produkt- und empfingerbezogene Strategien
sowie einzelne sprachliche Mittel sind auf den Seiten anzutreffen, die als typisch fiir die
Werbung im allgemeinen angesehen werden. Im Bereich der Lexik sind die Worter auf
den Webseiten im Ganzen nicht so iibertreibend und “farbig”, weil die informative Seite
vordergriindig ist. Was die Syntax betrifft, werden elliptische, unvollstindige Sétze auch
auf den Webseiten sehr hdufig verwendet und es wird nach Kiirze und Kompaktheit
gestrebt. Im allgemeinen sind die Sitze umso lidnger, je mehr man sich in Richtung der PR
bewegt. Verschiedene Stile sind zu erkennen, die von der jeweiligen Zielgruppe und der
Wirkungsabsicht abhingig sind. Zum groBen Teil handelt es sich um Werbetexte mit
positiven aber “neutralen” Formulierungen, es gibt verhiltnismBig wenige Ubertreibun-
gen, die man vor allem bei der Produktvorstellung und der Konsumentenwerbung findet
sowie bei einigen Branchen, wie Werbeagenturen und Reisebiiros. Beziiglich der sprachli-
chen Mittel an sich bestehen keine groen Unterschiede zur Sprache traditioneller Werbe-
triiger: dieselben Erscheinungen sind anzutreffen, wenn sie zu den allgemeinen stilisti-
schen Entscheidungen auf den Seiten passen: Superlative, Hochwertworter, Ellipsen,
Fragen, Aufforderungen, verschiedene rhetorische Stilfiguren usw. Trotzdem findet man
weniger Spielerei mit der Sprache und Ubertreibung oder einfache Kaufappelle: auch bei
Produktbeschreibungen stehen Informationen im Vordergrund und der Stil ist eher

sachlich und informativ.

Fiir die Texte der verschiedenen Elemente der Prisenz konnten einige charakteristische
sprachliche Merkmale identifiziert werden, wobei die Ergebnisse der Analyse jedoch vor
allem deutlich machen, daB die sprachlich-stilistischen Mittel der Werbung stets mit Ein-
bezug von den dahinterstehenden auBersprachlichen Faktoren betrachtet werden sollten.
AuBerdem verschmelzen Werbung und Offentlichkeitsarbeit auf den Web-Prisenzen.
Schon aus diesem Grund erschien es mir auch sinnlos, z. B. Worthéufigkeiten zu zéhlen
und diese als Basis fiir den Vergleich heranzuziehen. Zusammenfassend 148t sich - unter
Beachtung obengenannter Faktoren - feststellen, daB sich die Sprache der Web-Werbun-
gen im Vergleich zur traditionellen Werbung im allgemeinen als informativer und dialogi-
scher charakterisieren 148t, was sich aus den unterschiedlichen kommunikativen Bedin-
gungen der Medien erklirt. Dariiber hinaus stehen auf den Web-Prédsenzen verbale Texte
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im Mittelpunkt, Bilder dienen vor allem als Darstellung und Illustration, nicht zur Auf-
merksamKeitserregung, wie oft in den herkémmlichen Medien. Man kdnnte aber vermu-
ten, daB die Schnelligkeit des Mediums WWW auch noch schnellere und leichter ver-
standliche sprachliche Formen, eine zugespitzte Komprimierung der Sprache, voraus-
setzen wiirde, die auch in der Werbung berticksichtigt werden muB. Interessant ist es, lang-
fristig zu verfolgen, ob sich mit der stindigen Weiterentwicklung und zunehmender
Verbreitung des Internet auch eine besondere Web-Sprache der Werbung entwickeln wird

und welche Charakteristika sie kennzeichnen wiirde.
Finnische und deutsche Prisenzen im Vergleich

Ein weiteres Ziel der Untersuchung war herauszufinden, ob sich Gemeinsamkeiten und/
oder Unterschiede in der finnischen und deutschen Werbekommunikation im Web fest-
stellen lassen. Wie bereits angedeutet, sind die meisten Unterschiede zwischen den unter-
suchten Unternehmen von der Einzelsprache unabhingig und werden vermutlich mehr von
anderen Faktoren wie Zielgruppen, Branchen, Firmengro8en, Zielen der Prisenz usw.
beeinfluBt. Es konnen aber auch einige Unterschiede festgestellt werden, die iiber die
erwihnten Faktoren hinausgehen diirften. Zusammenfassend ergeben sich im finnisch-
deutschen Vergleich viele Gemeinsamkeiten aber auch erkennbare Unterschiede auf

verschiedenen Ebenen der Texte.

Die finnischen und deutschen Homepages sehen in struktureller und inhaltlicher Hinsicht
weitgehend #hnlich aus. Erkennbare Unterschiede gibt es jedoch in bezug auf die Verwen-
dung von Farben, wobei sich die finnischen Seiten durch die Dominanz von weniger
bunten, leichteren Farben von den deutschen Seiten unterscheiden, auf denen stirkere
Farben bevorzugt werden. Ferner fillt bei finnischen Unternehmen auf, daf die mutter-
sprachige Web-Version oft fehlt und die Informationen ausschlieBlich auf englisch
angeboten werden - demgegeniiber sind bei allen deutschen Unternehmen deutsch-
sprachige Seiten vorhanden. Auch was die Auswahl der Inhalte angeht, entsprechen sich
die Basiskomponenten bzw. wichtigsten Informationseinheiten auf den Prisenzen weit-
gehend. Bemerkenswerte Unterschiede lassen sich dabei allerdings in Umfang und
Struktur der einzelnen Komponenten erkennen, wobei die Texte der deutschen Unterneh-
men insgesamt eine kompliziertere Struktur sowie ausfiihrlichere und umfangreichere
Inhalte aufweisen. Besonders auffillig sind die Unterschiede bei den Unternehmens-
prisentationen, wobei die deutschen Unternehmen generell mehr Wert auf die aktive
Imagewerbung zu legen scheinen als die finnischen Unternehmen - z. B. werden Firmen-
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philosophie und Umweltschutz bei den deutschen Firmen ausfiihrlicher und expliziter
dargestellt als bei den eher faktenzentrierten finnischen Unternehmen.

Als Ganzes zeichnen sich die deutschen Prasenzen den finnischen Seiten gegeniiber gerade
durch ihre Ausfiihrlichkeit aus, die sowohl im Umfang als auch in der Struktur der Texte
zum Ausdruck gebracht wird. Im allgemeinen kommen einem die finnischen Seiten klarer,
schlichter, unkomplizierter und einfacher vor, was die gesamte Strukturierung der Infor-
mationen angeht. Dazu tragen u. a. Aspekte bei, die den Textaufbau (kiirzere Texte und
Textabschnitte) und die Gestaltung der Sites (einfache Strukturen) betreffen. Ahnlicher-
weise lassen sich auch auf der sprachlich-stilistischen Ebene einige erkennbare Unter-
schiede, aber auch viele Gemeinsamkeiten zwischen finnischen und deutschen Auftritten
aufweisen. Bei der Betrachtung des Wortschatzes wurde deutlich, daB sich die sub-
stantivischen und adjektivischen Schliisselworter, mit denen die Unternehmen sich sowie
ihre Produkte und Dienstleistungen werben, weitgehend entsprechen, was auch starke
Ahnlichkeiten in den Werten der Firmen suggeriert. Sowohl auf den finnischen als auch
auf den deutschen Seiten werden direkte Anredeformen, rhetorische Fragen sowie Impera-
tive haufig verwendet, trotzdem sind sie beziiglich der ganzen Pridsenzen bei den deut-
schen Unternehmen noch viel iiblicher. Ein wesentlicher Unterschied besteht auch im
Gebrauch von verschiedenen Anredeformen: im Deutschen wird ausnahmslos gesiezt, im
Finnischen gibt es dagegen verschiedene Weisen fiir die Anrede des Nutzers - es wird
entweder gesiezt oder geduzt, wobei die groBgeschriebene “Du”-Form am typischsten ist.
Dariiber hinaus, daB auf den deutschen Seiten die direkte Anrede in Form von Aussage-,
Frage- und Aufforderungssétzen hiufiger als auf den finnischen Seiten eingesetzt wird, ist
die Verwendung von verschiedenen Abschwichungsmitteln sowie des Ausrufezeichens

fiir die deutschen Texte charakteristisch.

Unterschiedliche Konventionen offenbaren sich weiterhin darin, wie die Unternehmen auf
sich selbst Bezug nehmen. Wihrend auf den finnischen Seiten der Unternehmensprésenta-
tion auf die Firma oft in der distanzwahrenden dritten Form referiert wird und z. B. der
Firmenname genannt wird, erfolgt bei den deutschen Unternehmen der Selbstbezug sehr
oft in der personlicheren “wir”-Form. Bei den finnischen Unternehmen werden beide
Formen zumeist gemischt gebraucht, im deutschen Korpus iiberwiegen die personlicheren
Darstellungsweisen. Mit der hdufigen Anrede des Nutzers sowie dem persdnlichen
Selbstbezug wird auf den deutschen Seiten die “Wir-Sie”-Beziehung deutlich hervorge-
hoben, worauf u. a. auch gelegentlich Namen der Icons hinweisen (“Wir iiber uns” u. &.).
Durch die vielen Aufforderungen und Fragen sowie die ausgeprigte Betonung der “Wir-
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Sie”-Beziehung enthalten die deutschen Texte somit einen kundennahen und dialogischen
Charakter im Vergleich zu den eher informationsorientierten und sachbetonten finnischen
Pridsenzen, wo direkte Anredeformen und personliche Darstellungsweisen seltener
verwendet werden. Dadurch wirken die deutschen Prisenzen auch weniger distanziert als
die finnischen - etwas zugespitzt konnte behauptet werden, da die deutschen Zielwerbun-
gen bzw. Prisenzen oft deutlich auf den Nutzer ausgerichtet sind, wihrend auf den
finnischen Web-Prisentationen vielmehr die Informationen im Mittelpunkt stehen - der
finnische Stil ist insgesamt anonymer und mehr distanziert, eher darstellend, was be-
sonders auf die groferen Unternehmen zutrifft. Damit hingt auch die Tatsache zusammen,
daB auf den deutschen Seiten dem Nutzer insgesamt mehrere Interaktionsmoglichkeiten
angeboten werden, wie Diskussionsplattformen, Chats, Géstebiicher, Spiele, Clubs,

Online-Shopping u. &.

Dariiber hinaus lassen sich die deutschen Prisentationen als unterhaltsamer, rhetorischer,
wortreicher und ausfiihrlicher als die schlichteren finnischen Auftritte bezeichnen.
Gewinnspiele, verschiedene Interaktions- und Kontaktmoglichkeiten u. 4. werden von den
deutschen Unternehmen ofters benutzt. Syntaktisch sind die deutschen Texte den fin-
nischen gegeniiber durch ldngere, ausfiihrliche Sitze und Formulierungen gekennzeichnet.
Die finnischen Texte und Formulierungen lassen sich dagegen vornehmlich durch Knapp-
heit und Informativitét charakterisieren. Die Explizitheit der deutschen Unternehmen
findet auf sprachlich-stilistischer Ebene seinen Niederschlag in vielen Attributen sowie
hiufig einleitenden und ausfiihrlichen rhetorischen Formulierungen. Bei den kompakter
und faktenzentrierteren finnischen Prisenzen kommt eine dhnliche Rhetorik kaum vor,
sondern sie erscheinen insgesamt ruhiger und dezenter, da wesentlich weniger Imperative
mit Ausrufezeichen, Fragen, Ausrufesitze und iibertreibende Worter verwendet werden.
Dieser Eindruck wird noch dadurch verstirkt, daB auf den finnischen Seiten weniger
Bewegtbilder und -texte sowie bunte Farben verwendet werden als auf den deutschen

Seiten, deren Stil im allgemeinen als farbiger und marktschreierischer erscheint.

Zusammenfassend 146t sich feststellen, daB es auf den Seiten mehrere Phianomene gibt, die
als kulturspezifische Unterschiede aufgefait werden koénnen. Trotz der Kulturgebunden-
heit von Werbetexten sind aber nicht alle eventuellen Unterschiede unbedingt auf interkul-
turell verschiedene Konventionen zuriickzufiihren - hdufig werden unterschiedliche
Entscheidungen schon von anderen auBersprachlichen als kulturellen Faktoren bestimmit,
wie in der vorliegenden Analyse gezeigt werden konnte. Auerdem wurde deutlich, da
kulturgebundene Unterschiede nicht nur auf der sprachlichen Ebene bestehen, sondern
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auch z. B. in der Auswahl der Inhalte oder in der Verwendung nonverbaler Mittel (wie z.
B. Farben). Trotzdem ist gerade bei der Verallgemeinerung der Ergebnisse als kultur-
gebunden Vorsicht angebracht, da das Korpus nur eine begrenzte Zahl heterogener
Unternehmen umfaBt. Um - wenn iiberhaupt - etwas auf den Seiten als “typisch Finnisch”
oder "typisch Deutsch” betrachten zu kénnen, wiren Anschlufstudien an einem einheitli-

cheren und umfassenderen Korpus notig.
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5. Zusammenfassung und Ausblick

Thema der vorliegenden Arbeit war, wie es im Titel heilt, Werbekommunikation im
Wandel. Damit verfolgte die Arbeit ein doppeltes Ziel: zum einen wurde die Erscheinung
Werbung iiberblickend u. a. mit ihren marktswirtschaftlichen und kommunikativen
Grundlagen beleuchtet, zum anderen wurde sie auch in ihrem gegenwirtigen Kontext
betrachtet und mit einigen erkennbaren Entwicklungstendenzen und Verédnderungen vor
allem in der heutigen Medienlandschaft in Beziehung gesetzt. Der Schwerpunkt lag dabei
auf der Werbung im World Wide Web des Internet als einem neuen Werbetridger. Den
Charakteristika und Erscheinungsformen der Online-Werbung wurde anhand theoretischer
Uberlegungen und eigener empirischer Untersuchungen nachgegangen. Der ausfiihrliche
Theorieteil der Arbeit ist darin begriindet, daB das Thema bisher nur marginal erforscht ist

- er diente mir daher als notwendiger Rahmen fiir die eigene Analyse.

Das Ziel des theoretischen Teils bestand erstens darin, einen vielseitigen Uberblick iiber
Werbung und ihre (vornehmlich sprachwissenschaftliche) Erforschung zu geben und
zweitens darin, das neue Werbemedium Internet bzw. WWW vorzustellen. Zugleich
wurde versucht, die traditionelle Werbung und die Web-Werbung unter kommunikativem
Aspekt miteinander zu vergleichen. Zundchst wurde im ersten theoretischen Teil die
traditionelle Werbung behandelt. Dabei wurde zuerst auf die wissenschaftliche Beschifti-
gung mit Werbung und Werbesprache eingegangen. Danach wurde Werbung als kulturel-
les, marktwirtschaftliches und insbesondere kommunikatives Phdnomen charakterisiert
und Werbeformen sowie Aufgaben und Ziele von Werbung erlautert. Werbung in her-
kémmlichen Medien wurde dabei als eine Form der Massenkommunikation angesehen, die
auf einer linearen Auffassung von Kommunikation beruht: dieselben Werbebotschaften
werden einseitig an ein anonymes passives Massenpublikum vermittelt. Es fehlt vor allem
ein zentraler Aspekt der Kommunikation: ihre Wechselseitigkeit.

Des weiteren wurden linguistische Untersuchungen von Werbesprache betrachtet, die sich
vornehmlich mit sprachlichen Besonderheiten, verschiedenen Werbestrategien, strukturel-
len Elementen sowie dem Verhiltnis von Text und Bild in traditionellen Werbungen
beschiftigen. Dabei wurde festgestellt, daB die sprachdeskriptive Herangehensweise ins-
gesamt iiberwiegt: die meisten sprachwissenschaftlichen Analysen zur Werbung be-
schriinken sich (teilweise bis heute noch) vorwiegend auf einzelne sprachliche Phinomene
der Werbetexte sowie auf die Beschreibung von Slogans oder Schlagzeilen. Der Bedarf an
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interdisziplindren und ganzheitlichen Forschungsanstzen ist zwar allgemein erkannt, wird
in den Untersuchungen bisher jedoch kaum umgesetzt. Deshalb wurden auch in der vor-
liegenden Arbeit verschiedene Ansatzpunkte miteinander integriert, um die Vielfalt der
Perspektiven zum Thema zu verdeutlichen. Dariiber hinaus wurde deutlich gemacht, daB
die auBersprachlichen Faktoren, wie das jeweilige Werbeziel, die anzusprechende Ziel-
gruppe, das gewihlte Medium u. a., den Ausgangspunkt der Analysen bilden sollten, weil
die verwendeten sprachlichen Mittel stets zweckangemessen gewihlt werden. Dement-
sprechend wurde auch im empirischen Teil vorliegender Arbeit versucht, kontextuelle

Faktoren, wie etwa Branchen- und Zielgruppenspezifik, zu beriicksichtigen.

Ferner wurden, bevor zur Web-Werbung iibergegangen wurde, einige gegenwirtige
gesamtgesellschaftliche Tendenzen, die EinfluB auf die Werbung haben, kurz diskutiert.
Damit wollte ich explizit und zusammenfassend skizzieren, wie, d. h. in welcher Hinsicht
die Werbung heute im Wandel begriffen ist. Es wurde darauf aufmerksam gemacht, daf
die traditionelle einseitige Massenwerbung, obwohl generell auch schon als unterhaltendes
Element akzeptiert, den heutigen gesellschaftlichen Rahmenbedingungen kaum mehr
gerecht wird. Durch die Globalisierung der Mirkte, die standige Informationsiiberflutung
und die bewuSlteren, “emanzipierten” Konsumenten mit neuen Wertvorstellungen und
neuem Konsumverhalten steht die heutige Werbung vor neuen Herausforderungen.
Werbekommunikation mu8 von “manipulativer Persuasion” der Konsumenten nun
wirklich zur Kommunikation werden, d. h. sich in die Richtung partnerschaftlichen
Dialoges mit den Kunden entwickeln. Dariiber hinaus mu8 Werbung auch informativer
und unterhaltender werden und den Konsumenten somit konkreten Nutzen bringen.
Hierbei muB die Wichtigkeit von ZeitgemiBigkeit der Werbeanalysen hervorgehoben
werden. Aufgrund der engen Verbundenheit von Werbung mit gesamtgesellschaftlichen
Erscheinungen spiegeln Werbetexte immer die jeweilige Zeit und Kultur wider, was auch

in den Analysen von Werbung unbedingt beachtet werden sollte.

Eine Antwort auf die gegenwirtigen Herausforderungen bietet das neve Medium Internet,
das im Mittelpunkt des zweiten Teils der vorliegenden Arbeit stand. Von besonderem
Interesse fiir meine Arbeit war ein Teil des Internet und zwar das World Wide Web.
Zunichst wurden Basisbegriffe eingefiihrt und die zentralen Charakteristika des Mediums
erldutert, wobei ich mich auf die Schliisselbegriffe Hypertextualitit, Multimedialitéit und
insbesondere Interaktivitit konzentrierte. Bei dem Begriff der Interaktivitit wurde nach
medialer/maschineller und echter/menschlicher Interaktivitit unterschieden. Danach
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wurden die neuen kommunikativen Bedingungen im Web diskutiert und mit der her-
kommlichen Massenwerbung verglichen. Es wurde gezeigt, daB3 sich die Kommunikation
im Web im Unterschied zur herkdmmlichen Massenkommunikation im wesentlichen
durch Wechselseitigkeit auszeichnet. Das Web wird durch die Integration von E-Mail zu
einem hybriden Medium, das sowohl zur interpersonalen als auch zur Massenkommunika-
tion fahig ist. Dabei wird auch die fiir die herkommlichen Medien charakteristische
Rollenverteilung in Sender und Empfinger aufgehoben. Des weiteren wurden im zweiten
Teil der Arbeit die Moglichkeiten des Webs noch ausdriicklich aus der Sicht des Marke-
ting und der Werbung behandelt. Dabei wurde verdeutlicht, dal die aktive Rolle des
Nutzers den Ausgangspunkt der Web-basierten Werbe- und Marketingkonzepte bilden
muB. Das bedeutet einen Wandel von aufdriangender Push- zu einladender Pull-Werbung.
Die Werbung im nutzerorientierten Web muf auf Dialogizitdt aufbauen und dem Nutzer
dabei vor allem niitzliche Informationen bieten, um ihn zur Werbung zu locken und dort
zu involvieren. AuBlerdem wird im Web individualisierte, d. h. auf individuelle Kundenbe-

diirfnisse abgestimmte Werbung méglich.

AnschlieBend wurden die grundlegenden Werbeformen im WWW vorgestellt. In dieser
Arbeit wurden zwei primire Web-Werbungstypen unterschieden: die Bannerwerbungen
und die Zielwerbungen, d. h. die ganzen Web-Prisenzen von Unternehmen. Die Banner
dhneln in vieler Hinsicht den traditionellen Werbeanzeigen, die einem passiven Konsu-
menten prisentiert werden. Demgegeniiber sind die Zielwerbungen fiir aktive Nutzer
konzipiert, die selbstindig und gezielt Informationen im Web suchen und damit die
Werbekontakte selbst kontrollieren. Sprachlich-kommunikative und/oder kulturkontrastive
Studien zum Thema Webseiten sind kaum zu finden, obwohl mit dem globalen Medium
auch das Wissen iiber kulturbedingte Kommunikationskonventionen gewifl an Bedeutung
gewinnen wird. Mit Hilfe von Literatur zu Marketing und Informatik konnte in der Arbeit
eine zusammenfassende Ubersicht iiber die Charakteristika und Potentiale des Internet und
des World Wide Web gegeben werden. Um die tatsidchliche Werbepraxis im WWW
herauszufinden, wurde abschlieBend eine empirische Studie vorgenommen, die aus den
wichtigsten Ergebnissen der Pilotstudie des Leonardo-Projekts aus dem Jahr 1997 besteht.
Der in erster Linie qualitativen Analyse lag ein Korpus von Web-Présenzen von insgesamt
ca. 100 deutschen und finnischen Unternehmen zugrunde. Die Webseiten wurden im
wesentlichen auf ihre inhaltliche Struktur und sprachliche Form hin untersucht, wobei
auffillige Merkmale notiert und anhand der Textbeispiele verdeutlicht wurden. Nebenbei
wurden auch medienspezifische Aspekte beriicksichtigt. Primir wurde den Fragen nach-
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gegangen, welche inhaltlichen und sprachlichen Merkmale fiir die Zielwerbungen bzw.
WWW-Prisenzen charakteristisch sind, wie sie sich von der traditionellen Werbung
unterscheiden und welche interkulturellen Unterschiede zu finden sind. Zunichst wurden
die Prisenzen als Ganzes betrachtet, wonach die wichtigsten Teilsegmente untersucht und
auffallende inhaltliche und sprachlich-stilistische Merkmale notiert wurden.

Aufgrund der Analyse konnten einige grundlegende Tendenzen der inhaltlichen und
sprachlichen Gestaltung von Webseiten aufgezeigt werden. Zunéchst muf3 die Heterogeni-
tit der Seiten im Korpus hervorgehoben werden. Insgesamt gesehen war fiir die Seiten die
Verschmelzung von Information, Unterhaltung und Dialog charakteristisch - es wurden
sowohl rationale (iiberzeugende) als auch emotionale (iiberredende) Appelle verwendet.
Allerdings dominierte die Funktion des positiven Informierens und der gesamte Kommu-
nikationsstil auf den Seiten lag zwischen Werbung und PR-Pflege. Fiir die Webseiten
konnten auch einige recht konventionalisierte Muster in bezug auf die inhaltliche Struktur
aufgezeigt werden. Die am hiufigsten vorkommenden Textteile innerhalb der Prisenzen
waren unabhingig von der Sprache/Kultur weitgehend entsprechend: die Homepage, die
Unternehmensprisentation, die Vorstellung von Produkten und Dienstleistungen sowie die
Kontaktaufnahmemdoglichkeiten waren fast in allen Prasenzen vorhanden. Allerdings
variierten die Gesamtstruktur, der Umfang und die sprachlich-stilistische Realisierung der
Seiten individuell je nach Unternehmen und waren auch weitgehend von kontextuellen
Faktoren, wie dem Ziel der Pridsenz, der Branche, dem Produkt, der Firmengré8e und der
Zielgruppe abhingig. Auffallend waren gerade die von diesen Faktoren verursachten
individuellen Unterschiede. AuBerdem erfiillten auch die verschiedenen Basiselemente der
Priasenzen unterschiedliche Funktionen vom Informieren iiber Unterhaltung bis zur

Kontaktaufnahme, was auch ihre Sprachverwendung beeinfluBte.

Die Moglichkeiten des Mediums wurden von den Unternehmen im Korpus unterschiedlich
ausgenutzt, wobei die FirmengroBie anscheinend die wichtigste Rolle spielte. Verbale
Texte dominierten, die Bilder dienten vor allem zur Hlustration. Moglichkeiten zur echten
Interaktivitit, d. h. zum Dialog mit dem Unternehmen wurden recht hiufig angeboten,
aber zumeist beschrénkten sich die Unternehmen dabei auf die E-Mail-Optionen, wihrend
andere Interaktionsangebote seltener waren. Die auffilligsten Unterschiede zur traditionel-
len Werbung lieBen sich darin erkennen, dal die umfangreicheren und komplexeren Web-
Werbungen viel informativer und dialogischer waren als kiirzere herkémmliche Werbean-
zeigen. Es ging weniger um Aufmerksamkeitserregung etwa durch sprachliche und
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visuelle Tricks - die Unternehmen versuchten vielmehr, die Nutzer durch unterhaltsame
aber vor allem niitzliche Informationen zu iiberzeugen und durch Dialogmoglichkeiten an
sich zu binden. Auf der inhaltlichen Ebene zeigte sich das durch das Anbieten von detail-
lierten Informationen zu den Unternehmen und deren Produkten, verschiedenen Zusatz-
nutzen und Unterhaltungsangeboten sowie Dialogmoglichkeiten. Auf der sprachlich-stilis-
tischen Ebene wurde Informativitit durch die primér sachliche und klare, aber zugleich
sehr positive Argumentation ausgedriickt sowie Dialogizitét durch die hdufige Verwen-
dung von direkter Anrede, BegriiBungen, Fragen und Aufforderungen hergestellt. Trotz-
dem konnten auf den Seiten zahlreiche, offensichtlich fiir die traditionelle Werbung

typische sprachlich-stilistische Mittel und Werbestrategien gefunden werden.

Auch unter interkulturellem finnisch-deutschen Aspekt konnten in der Analyse einige
teilweise betrichtliche Unterschiede festgestellt werden, die iiber die o. g. Faktoren wie
FirmengroBe, Zielgruppe, etc. hinausgehen diirften. Unterschiede gab es auf verschiedenen
Ebenen der Texte und sie betrafen somit z. B. die Auswahl und Struktur der Inhalte, den
Textaufbau, die Verwendung nonverbaler Elemente (Farben, Icons, Bewegtbilder etc.), die
Mediengerechtigkeit sowie den Stil der Seiten im allgemeinen, zu dem viele einzelne
sprachliche Elemente beitrugen. Insgesamt lie sich unter Betrachtung von allen diesen
Faktoren feststellen, dal die deutschen Prisenzen als umfangreicher, ausfiihrlicher,
unterhaltsamer, rhetorischer und dialogischer charakterisiert werden konnen als die
einfacheren, ruhigeren und eher sachorientierten finnischen Priasenzen. Um eindeutiger
nachzuweisen, inwieweit die in meiner Analyse erkannten Unterschiede tatsédchlich auf
interkulturell unterschiedliche Kommunikationskonventionen zuriickzufiihren sind,
miiten die Ergebnisse noch anhand eines umfangreicheren und einheitlichen Korpus

genauer iiberpriift werden.

Zusammenfassend 148t sich feststellen, daB in der vorliegenden Arbeit mehrere inter-
essante Ergebnisse gewonnen werden konnten, die zumindest als richtungsweisend
betrachtet werden konnen. Das Thema bietet auch vielfiltige Ansitze fiir weiterfiihrende
Studien - zu vielen Gegebenheiten, die im Rahmen dieser Arbeit nur andeutungsweise
beriihrt werden konnten. Fiir die Zukunft wire im allgemeinen interessant zu untersuchen,
wie sich die Medienlogik des Webs bzw. die Kommunikationskonventionen der Web-
seiten weiterentwickeln. Auch wire von Interesse z. B. zu erforschen, wie sich die Bezie-
hung von Informativitdt und Unterhaltsamkeit auf den Seiten gestalten wird. Es sollten

auch mehr visuelle Aspekte in die Analysen einbezogen sowie eingehender auch den
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medienspezifischen Aspekten nachgegangen werden, deren néhere Betrachtung im Zu-
sammenhang dieser Arbeit leider nicht moglich war. Ein besonders interessantes und
praxisrelevantes Thema erscheint mir die Interaktivitdit, die als zentrale und umwilzende
Eigenschaft des Netzes bezeichnet wurde, und damit verbunden die Dialogizitdt auf den

Seiten, worauf ich mich in meinen weiteren Studien vorwiegend konzentrieren werde.

In der vorliegenden Arbeit wurde darauf aufmerksam gemacht, wie die auBBersprachlichen
Faktoren Einflu auf den Inhalt und die Form der Werbetexte haben. Die sprachlichen
Mittel und Strategien der Werbung werden stets von individuellen, branchen- und ziel-
gruppenspezifischen sowie kulturellen Faktoren bestimmt. Insbesondere aus der Sicht der
interkulturellen Kommunikation ist die Berticksichtigung solcher sprachexterner Faktoren
von Bedeutung, weil Text- und Kulturwissen ganz entscheidend zur erforderlichen kom-
munikativen Kompetenz beitriigt. Deshalb kommt mir zukiinftig ein pragmatisch-text-
linguistischer Ansatz als besonders geeignet vor, um die Wechselwirkung von kon-
textuellen und sprachlichen Faktoren sichtbar zu machen. Des weiteren mdchte ich in
meiner weiteren Arbeit noch stirker den kommunikativen Aspekt sowie die interkulturelle
Perspektive hervorheben. In dieser Arbeit wurden die Webseiten ja, von den theoretischen

Uberlegungen ausgehend, primér aus der Sicht der Werbung betrachtet.

Vor dem im theoretischen Teil der Arbeit skizzierten Hintergrund ergibt sich ein erhebli-
cher Bedarf an empirischer linguistischer Forschung, die sicherlich die bisherige (vorwie-
gend marktwirtschaftliche und informationstheoretische) Web-Forschung befruchten kann.
Das Wissen iiber interkulturell unterschiedliche Kommunikationskonventionen im Web
kann damit der immer globaler und vernetzter werdenden kommerziellen Kommunikation
helfen, Miverstindnisse zu vermeiden und damit eventuelle Kommunikationsschwierig-

keiten zu iiberwinden.
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ANHANG: Firmenlisten

Deutsche Unternehmen (38)

Untersuchungszeitraum: Juli 1997

Name

5vor 12

Adac Reisen

Agfa

Bach & Partner
Basf

Bayer

BMW

Braun

cbus

CNT Telekom
Cornet
Cyperfection
Cyware Neue Medien
Daimler-Benz
Deutsche Telekom
DPN

Dr. Neuhaus
ExperTeach

Fao Travel

GOT Intermedia Agency
Grey Interactive
Hapimag

Henkel

Karstadt Retsebiiro
KomSa Kommunikation
Lochte & Mauksch
Lufthansa
Medialab
Polar-Reisen
Raiffeisen Reisen
Reisebiiro Focus
Reisebiiro FTS

Siemens
Studiosus Reisen
Telemedia

Teles

VirtualArt
Volkswagen

URL-Adresse

http://www lastminute.de
http://focus.de/D/DR/dr.htm
http://www.agfa.com
http://www.bach-partner.com
http://www .basf-ag.de
http://www.bayer-ag.de
http://www.bmw.de
http://www.braun.de
http://www.cbus.de
http://www .cnt-telecom.de
http://www.cornet.de
http://www .cyperfection.de
http://www.cyware.com
http://www.daimler-benz.com
http://www.telekom.de
http://www.dpn.de
http://www.neuhaus.de
http://www.experteach.de
http://www .fao.de

http://www.got.de/intermedia_agency

http://www.grey-interactive.de
http://www.hapimag.ch
http://www .henkel.de
http://www.my-world.de
http://www komsa.de
http://www.multimedia-lm.de
http://www lufthansa.com
http://www.medialab.de
http://www.polar-reisen.de
http://www .raiffeisen-reisen.at
http://www .focus-berlin.de
http://ourworld.compuserve.com/
homepages/M_Taeubert/fts2.htm
http://www.siemens.de
http://www .studiosus.de
http://www.telemedia.de
http://www.teles.de
http://www.virtualart.de
http://www.volkswagen.de

170

Branche

Tourismus
Tourismus

Elektro & Chemie
Medien

Chemie
Mischkonzern
Autohandel

Elektro
Telekommunikation
Telekommunikation
Telekommunikation
Medien

Medien

Autohandel
Telekommunikation
Telekommunikation
Telekommunikation
Telekommunikation
Tourismus

Medien

Medien

Tourismus

Chemie

Tourismus
Telekommunikation
Medien

Transport

Medien

Tourismus
Tourismus
Tourismus
Tourismus

Elektro

Tourismus

Medien
Telekommunikation
Medien

Autohandel



Finnische Unternehmen (58)

Untersuchungszeitraum: Mai - Juni 1997
(*= nur englischsprachige Seiten vorhanden)

Name

Absolutions
Ahlstrém*
Ascentia

Asplan

Atricon

Benefon*
Cadvisio
Carectum
Creacut

Credere*
Datafone

Datum

dm multimedia

E. Helaakoski
Elbit

Fazer

Finnish Tourist Board*
Finnair*

Finnsov Tours
Grafiscreen

Grey Production
Helin Matkat
Helprint*

Heltel
Hypermedia
Intertrade Finland
Josta

Kestel
Kidnnospalvelut Kuosmanen
LappPine*

Larox*
Matka-Forum
MatkaKaleva
Matkapiste
MikroMikko
Nokia

Open Forms
Oxxo

Perbi

Planet Media
Polar Electro*
Prihateam Networks

URL-Adresse

http://www.absolutions.fi
http://www .ahlstrom.com
http://www.ascentia.fi
http://www.asplan.sci.fi
http://www.atricon.fi
http://www .benefon.fi
http://www.cadvisio.fi
http://www carectum.com
http://www.great.fi/~creacut
http://www finhost.fi/credere.html
http://www.datafone.com
http://www.datom.fi
http://www.dmm.f i
http://www jyda.fi/helaakoski
http://www .ELBIT Fl/elbit
http://www fazer fi
http://www.mek.fi

http://www finnair.fi
http://www finnsov.fi
http://www.grafiscreen.fi
http://www .salomaa.fi/greypro
http://www.finlandia.net/heli
http://www .finlandia.net/helprint
http://www heltel fi
http://www.hypermedia.sip.fi
http://www.interltd.com
http://www.netppl.fi/~josta
http://www kestel.fi
http://www.sci.fi/~ristope
http://memopile.fi/business-info/
lapppine

http://www larox.fi
http://www.matka-forum.fi
http://www.matkakaleva.fi
http://www.matkapiste.fi
http://www.mikromikko.fi
http://www.nokia.fi
http://www.jsp.fi/of
http://www.oxxo.fi
http://www.perbi.fi
http://www .planet.fi
http://www.polar.fi
http://www.prihateam.fi
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Branche

Medien

Industrie

Medien

sonstige

Medien

Elektro

sonstige

sonstige

sonstige

sonstige
Telekommunikation
Medien

Medien

sonstige
Telekommunikation
Nahrungsmittel
Tourismus
Transport
Tourismus

Medien

Medien

Tourismus

sonstige
Telekommunikation
Medien
Nahrungsmittel
Medien
Telekommunikation
sonstige

Bau

Industrie
Tourismus
Tourismus
Tourismus
EDV
Elektro
Telekommunikation
sonstige
EDV
Medien
Elektro
Medien



Private Eye
Ramline*

H. Roselli*

Silja Line
Startpoint Finland*
Suomen Matkatoimisto
Takapiru

Telia

Tieto

Tietovalta

Timicro

Valio

Valmet*

Webway Finland
Visiolink
Woodworld MCC*

http://site.inet.fi/private-eye
http://www.ramline.fi
http://www finlandia.net/roselli
http://www.silja.fi
http://www.sci.fi/~mjok
http://www.smt.fi
http://www .takapiru.fi
http://www.telia.fi
http://www tietogroup.fi
http://www tietovalta.fi
http://www timicro.fi
http://www.valio.fi
http://www.valmet.com
http://www.webway.fi
http://www.great.fi/~vlink
http://memopile.fi/business-
info/woodworld
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Medien

EDV

Industrie

Transport

sonstige

Tourismus

Medien
Telekommunikation
Telekommunikation
Medien

EDV
Nahrungsmittel
Industrie

Medien

sonstige

Bau



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

