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EINLEITUNG

The medium is the message.
Marshall McLuban, 1964

Die informationstechnologische Revolution, die sog. 2. Gutenberg-Revolution, hat
die klassische Okonomie in eine informationelle Okonomie transformiert. So lau-
tet— auf den Punkt gebracht— die Ausgangsthese von Manuel Castells in seinem
Opus magnum zur Netzwerkgesellschaft. Dabei ist die Entstehung dieser neuen
Form der Okonomie durch die »Entwicklung einer neuen Organisationslogik cha-
rakterisiert, die zum dem gegenwirtigen Prozess des technologischen Wandels in
Beziehung steht« (Castells 2001:174). Wissensmanagement, Informationsverarbei-
tung und -distribution sind dabei fir die Leistungsstirke von Unternehmen von
grundlegender Bedeutung. Dies hat nicht zur Konsequenz, dass klassische Formen
der Logistik, der Produktion und des Marketing zwangslidufig obsolet geworden
sind, sondern dass entsprechende neue Formen an den durch die informationelle
Okonomie bedingten Wandel angepasst werden miissen. Im Hinblick auf die Ver-
marktung bedeutet dies, dass bestehende Vermarktungsstrategien weder aufgegeben
noch vernachlissigt werden miissen, sondern dass neue internet- und mobilfunk-
basierte Vermarktungsstrategien komplementir eingesetzt werden. So lange unter-
schiedliche Massenmedien (wie die Zeitung, das Fernsehen oder das Internet) und
damit verbundene Kommunikationsformen (wie Werbe-Flyer, TV-Werbe-Spots

oder E-Mail) nebeneinander bestehen und Menschen diese kommunikativ nutzen,



KAPITEL A Einleitung

so lange ist es aus 6konomischer Persepktive sinnvoll, diese fiir unternehmerische
Zwecke einzusetzen.

Gegentiber den traditionellen Massenmedien der Werbekommunikation nimmt
das Internet als Ruckgrat der globalen computervermittelten Kommunikation als
viertes Massenmedium« (Gramann 2003) allerdings eine besondere Stellung in
der Entwicklung der Massenmedien ein. Das Internet ist kein >neues<« Medium im
eigentlichen Sinne, sondern eine Netzwerk-Technologie, welche die skriptografi-
schen, typografischen, phonografischen und kinomatografische Elemente, die Re-
sultate der vorangegangenen Medienrevolutionen, in ein System integriert. Das In-

ternet ist das Multimedium schlechthin.
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1 ZIELSETZUNG

Seitdem Massenmedien existieren machen sich Unternehmen diese zu Werbe-
mafinahmen zunutze. Die Wirkungen der Werbemafinahmen im Internet auf den
Nutzer sind bisher lediglich unzulinglich untersucht. Zudem hinken die meisten
wissenschaftlichen Publikationen der rasanten Entwicklung des Internets hinterher.
Ein Trend neben den gingigen Unternehmenshomepages scheint dahin zu gehen,
dass Markenartikelhersteller ihre eigenen Web-Sites fiir Marken aufbauen. Es stellt
sich fiur Marken, die im Internet prisent sind, die Frage, welche Wirkungen diese
Internetprisenzen auf den Verbraucher haben.

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung der Online-Prisen-
tationen von ausgewihlten Marken im Hinblick auf die sinngerechte und wirkungs-
volle Darstellung von Inhalten in Verbindung mit der Ansprache der jeweiligen
Zielgruppe. Der besondere Schwerpunkt liegt auf der Fragestellung, inwieweit die
spezifischen Internet-Eigenschaften in die Werbemafinahmen der Markenprisen-
tation einbezogen werden und ob die realisierte Kommunikation dem Medium In-
ternet angemessen ist. Die Werbewirksamkeit soll mit wissenschaftlich fundierten

Erkenntnissen im Bereich der Internetkommunikation untersucht werden.



KAPITEL T Zielsetzung

1.1 Vorgehensweise

Der Kern der vorliegenden Arbeit ist eine empirisch fundierte Analyse von zwei
Marken-Sites, deren Untersuchung und anschliefende Beurteilung der Gestaltung
der Web-Sites auf theoretischen Erkenntnissen der aktuellen Forschung basiert.
Um der Zielsetzung gerecht zu werden, ist es notwendig, dass die ausgewihlten
Markenprisentationen vergleichbar sind. Eine Vergleichbarkeit ist zum Einen dann
gegeben, wenn die Marken einer Branche entstammen, da meist thematisch dhnliche
Inhalte auf den Sites innerhalb einer Branche angeboten werden. Zum Anderen ist
ein Vergleich dann sinnvoll, wenn die Marken eine dhnliche Zielgruppe ansprechen.
Nur dann sind die Anspriiche der User vergleichbar. Aus diesen Griinden wurden
die Marken-Sites der Marken MINI? (www.mini.de) und smart (www.smart.de) aus
der Automobilbranche gewihlt, welche die empirisch betrachteten und analysierten
Bezugspunkte der vorliegenden Arbeit darstellen. Fiir die Zusammenstellung der
Zielgruppen wurden neben der Literaturrecherche zwei Interviews mit Mitarbeitern
von MINI und smart durchgefiihrt. Sekundir zu den Web-Sites wird die entspre-
chende Printwerbung als Kontrastfolie herangezogen, um die Besonderheiten des
Internets abgrenzen zu kénnen.

Der Inhalt der Arbeit gliedert sich wie folgt: Nach der kurzen Einfithrung in
Thematik, Zielsetzung und Problemstellung, wird im zweiten Kapitel das Internet
mit seinen spezifischen Eigenschaften dargestellt und in diesem Zusammenhang die
zunehmende Bedeutung des Internets verdeutlicht. Anschliefend wird der Begrift
sintegrierte Marketingkommunikation< definiert. Darauf aufbauend wird >Marken-
kommunikation im Internetc erliutert. Im folgenden Abschnitt wird die Entwick-
lung der Marken MINI und smart skizziert und es werden deren Zielgruppen vor-
gestellt.

Auf Grund der Komplexitit von Web-Sites sind Abgrenzungen zwischen den

einzelnen Elementen einer Web-Site schwierig vorzunehmen. In der Literatur va-
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KAPITEL T Zielsetzung

riieren dementsprechend die Anzahl und Abgrenzung der einzelnen Elemente in
der Analyse des Faktors >Usability«. In der Einleitung des dritten Kapitels, welches
das Analysekapitel darstellt, werden theoretische Ansitze aus Literatur und Praxis
beztglich Design versus Funktionalitit im Internet zur Analyse von Web-Sites vor-
gestellt. Die daran anschliefende Zusammenstellung der Analyse-Parameter fir die
Analyse der Web-Sites MINI und smart der vorliegenden Arbeit hat keine direkte
Entsprechung in der Literatur. Sie ist von der Autorin in Hinsicht auf die Themen-
stellung zusammengestellt und umfasst die Analyseparamter >Bedienungsergonomi-
sche Aspekte, >Site-Designs, >Design und Likeability<, sowie >Multimedialitit und
interaktive Aspekte«. Die Analyse untersucht abwechselnd die Web-Sites von MINI
und smart an Hand der vorgestellten Analyseparameter. Die Ergebnisse werden im
letzten Kapitel fiinf auf Unterschiede und Gemeinsamkeiten verglichen und in ei-
nem Fazit kritisch beurteilt.

Auf Grund der Schnelllebigkeit von Informationen im Internet wird in der vor-
liegenden Arbeit ein Querschnitt zum aktuellen Zeitpunkt tiber den Inhalt und die
Ausgestaltung der betrachteten Web-Sites vorgenommen. Die Variablen >Aktua-
litdt« und >Prisenzdauer der Themeninhalte« dieser Arbeit sind von der Pflege und
somit Verdnderung der Web-Sites seitens der Anbieter abhingig. Aus diesem Grund
ist eine Datensammlung iiber einen seperaten Download von der Seite www.me-
diensprache.net zu beziehen. Es handelt sich neben Textdateien weitgehend um gra-
fische Daten in Form von Screenshots (Bildschirmfotos) und eingescannten Bildern.
Eine Sequenz von Bildern (z.B. TV-Spots, Animationen) wird als Abfolge statischer
Bilder wiedergegeben, die nebeneinander stehend chronologisch sortiert sind. Alle
explizit untersuchten Grafiken sind in den Fliefitext eingeftigt. Der Umfang der
Sammlung umfasst vollstindig die Grundstrukturen der Web-Sites von MINI und
smart als auch selektiv, jedoch weitgehend vollstindig, die Inhalte der Sites. Die

Nutzung dieser Dokumente ist fiir die Nachvollziehbarkeit dieser Arbeit sinnvoll.
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KAPITEL T Zielsetzung

Um sich einen vollstindigen Eindruck vom Inhalt der Web-Sites — besonders von
interaktiven und animierten Elementen — zu verschaffen, ist es hilfreich (trotz Aktu-
alisierung der Sites) direkt auf die Web-Sites von smart und MINI zuzugreifen.

Die Datenstruktur der behandelten Web-Sites wird im o.g. Download durch eine
Ordnerstruktur abgebildet. Jeder Abbildung ist ein Zahlencode zu gewiesen, der
sich an die Navigationsstruktur der Web-Site anlehnt. Eine Entschlisselung der
Codierung der Grafiken findet sich im Anhang.

Bei der Thematik der vorliegenden Arbeit ist ein hohes Maf an Interdisziplinari-
tit gegeben, computer- und internetspezifische Aspekte sind verschrinkt mit Fakto-
ren der Werbekommunikation. Fiir Beschreibungen und Vergleiche werden folglich
Begriffe aus der Computerterminologie verwandt. Eine Reihe von Begriffen, die
fachspezifisch sind und nicht als bekannt vorausgesetzt werden koénnen, wird in ei-

nem Glossar im Anhang erldutert.
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2 KOMMUNIKATION IM INTERNET AM
BEISPIEL AUSGEWAHLTER MARKEN

2.1 Eigenschaften und Bedeutung des Internets

Das Internet (-Interconnected Net<) stellt eine weltweite Kommunikationstechno-
logie dar, die durch eine Client/Server-Architektur Server und Computer zu einem
Computernetzwerk zusammenschliefst. Mit Hilfe eines gemeinsamen Protokolls
konnen Daten unter den Nutzern (Usern) jederzeit ausgetauscht werden. Die Daten
konnen jeglicher Art sein (z.B. Text-, Ton-, Grafik- oder Videodateien). Das Resul-
tat ist eine kiinstliche, virtuelle Welt, der sog. >Cyberspace«. (Fritz 2001:21ff.)

2.1.1 Die zunehmende Bedeutung des Internets

»The Internet is one of the speediest revolutions ever to strike the world.« (Jacobsohn
2001:319). Keine Medienrevolution zuvor hat die Gesellschaft in einem solchen
Tempo beeinflusst wie die Entwicklung und Durchsetzung des Internets. Innerhalb
der letzten zehn Jahre hat sich in dessen Entwicklung ein Quantensprung vollzogen.
Die Nutzung des Internets ist in Deutschland stetig angestiegen und dieser Trend
scheint sich auch weiterhin fortzusetzen, wie an der Grafik zur Entwicklung der

Onlinenutzung der letzten sieben Jahre deutlich wird (vgl. Abb.1). Zu Beginn des
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Jahres 2004 nutzen 57% der Deutschen regelmifig das Internet. »I'aglich ist durch-

schnittlich jeder zweite mehr als 40 Minuten online« (Grafimann 2003).

50-

30+

10

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Abb. 1 Onlinenutzer in Deutschland in Prozent der Gesamtbevilkerung’

Die Nutzung des Internets driickt sich weiterhin in der Anzahl der Domains aus.
Seit 1994 ist diese Anzahl exponentiell gestiegen. Allein die Anzahl der .de-Do-
mains durchbricht von nahezu null im Januar 1994 die sieben-Millionen-Grenze
(vgl. .de-Domains durchbrechen 7-Millionen-Grenze. 05.02.04%). Der Grund fiir
diese drastische Zunahme ist die Kommerzialisierung des Internets seit dem Jahr
1994. Nach einer Phase der libertiren Entwicklung des Internets wurde schnell
deutlich, dass das Internet eine zukunftstrichtige Technologie in vielen unterschied-
lichen Bereichen darstellen wiirde, wie bspw. beim Datenaustausch zwischen Usern

oder Vertriebsmoglichkeiten von Produkten.

2.1.2 Multimedialitat

Eine besondere Eigenschaft des Internets stellt die Multimedialitit® dar. Sie ba-
siert auf sog. Multimodalitit. »Unter multimodaler Ansprache wird verstanden, dass
mindestens zwei Sinnesmodalititen bei der Rezeption beteiligt sein konnen.« (Run-
kehl & Siever 2002:31) Withrend das Radio lediglich monomodal (auditiv) ist, ist

eine Zeitschrift ein multimodales Medium (haptisch und visuell)®.
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KAPITEL 2 Kommunikation im Internet

Ein multimediales Ereignis ist die Kombination aus multimodaler Ansprache und
dem Einsatz technischer Hilfsmittel, der sich besonders durch die Digitalisierung
von Information auszeichnet. Digitalisierung beschreibt die Codierung von Schrift,
Bild, Ton oder jeder anderen Art analoger Information in digitale Form. Dabei ist
das Ergebnis mehr als die Summe der Einzelergebnisse, da aus der Kombination von
multimedialer Ansprache und der technischen Ubersetzung Synergieeffekte resul-
tieren. In diesem Sinne sind der Fernseher (auditiv und visuell) als auch der Compu-

ter multimediale< Medien.

2.1.3 Interaktivitét

Interaktivitit ist ein wesentliche Merkmal des Internets. Interaktivitit und Inter-
aktion stellen zwei eng verbundene Begriffe dar. »Kommunikation nennen wir ein
Beziechungsgeschehen (Interaktion) zwischen Menschen, das auf Verstindnis ab-
zieltd.

Nach dieser Definition ist ein Computer kein Kommunikationspartner im klas-
sischen Sinn — er ist nicht nur kein Mensch, sondern kann in erster Linie mensch-
liche Kommunikation nicht >verstehen< oder >begreifen<. Dennoch lisst sich die
Nutzung eines Computers »in gewisser Weise als Kommunikation verstehen — Kom-
munikation eines Menschen mit einer Maschine« (Thissen 2000:150). Computer
und Mensch interagieren insofern miteinander, dass der Computer auf Handlungen
des Nutzers reagiert (z.B. zeigt er Fehlermeldungen an oder fiihrt Befehle aus). Die-
se besondere Art der Interaktion wird als >Interaktivitit« bezeichnet und existiert bei
den klassischen Medien nicht, bzw. nur partiell wie beim interaktiven Fernsehen
oder wenn der Zuschauer den Fernseher abschaltet und somit eine Interaktion her-
beiftihrt. Der interaktive Aspekt von Multimedia erméglicht dem Betrachter eine
individuell zugeschnittene Wissensvermitttlung sowie die erfahrungsorientierte

Aufnahme von Inhalten.
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KAPITEL 2 Kommunikation im Internet

Die Abgrenzung zwischen Interaktion und Interaktivitit im Internet verdeutlicht
sich besonders am Beispiel des E-Mail-Verkehrs. Ein Nutzer interagiert durch das
Schreiben einer E-Mail mit seinem Kommunikationspartner. Bevor die Interaktion
eintritt ist Interaktivitit (mit dem Computer) dieser Interaktion zwischengeschaltet.
In Bezug auf einen Besuch (Visit) einer Web-Site findet eine Interaktion dann statt,
wenn der User einen Link anklickt und der Browser die Verbindung aufnimmt, also

auf Eingaben mit einer Aktion reagiert.

2.1.4 Nicht-Linearitat

Nicht-Linearitit oder auch Dezentralitit beschreibt, dass der User seine Navigation
durch den virtuellen Raum frei steuern kann, wobei (im Gegensatz zu Horfunk und
Fernsehen) die Rezeptionsabfolge nicht vorgegeben ist. Nicht-Linearitit wird hiufig
auch als >Hypermedialitit« (vgl. 2.1.2) bezeichnet, da ein besonderes Merkmal der
Nicht-Linearitit die »Hypertextstruktur« sowie Intertextualitit ist.

»Im Hypertext ist es schwierig, wenn nicht unméglich, den Beginn eines Textes
genau zu definieren, da der Leser zwischen einer Reihe von Anfingen unterscheiden
kann. Ahnlich verhilt es sich mit dem Ende. Der Leser kann nicht nur verschiedene
Punkte wihlen, an denen er ein Ende setzten mochte, er kann ebenso damit fortfah-
ren, an den urspriinglichen Text etwas anzufiigen« (Gabriel 1997:73).

»Intertextualitit ist ihnen so sehr eingeschrieben, dafl sie bis zu ihrer Auflésung
aus sich herausgehen und von sich wegfithren. Die Zeichen sind weder nur linear
(durch Schrift) noch hauptsichlich flichig (durch Layout), sondern auch noch tiber
ein vielgestaltiges unsichtbares Netzwerk miteinander verbunden, dessen Verflech-
tungen ad hoc sichtbar gemacht werden.« (Vgl. Werbung und Sprache - Das Wort-
feld »COMPUTER«. Eine Fallstudie. 20009%)

Das Lesen von Hypertexten dhnelt daher dem Wechsel zwischen Buchtext, Fuf3-

noten und Glossar beim Buchlesen, im Internet kann die Vernetzung allerdings we-
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KAPITEL 2 Kommunikation im Internet

sentlich komplexer sein. Die moéglichen Lesewege durch die angelegte Hyperlink-
Struktur einer Web-Site sind dem Leser vorgegeben, so dass der User nicht (wie bei

einem Buch) eine beliebige Seite ansteuern kann.

2.1.5 Zwischenfazit

Auf Grund seiner spezifischen Eigenschaften >Multimedialitit, >Interaktivitit« und
>Nicht-Linearitit« wird das Internet sowohl in der Alltagssprache als auch in der
Literatur hiufig als sneues Medium« bezeichnet. Allerdings ist »das Internet (...)
kein neues Medium, sondern eine neue Kommunikationstechnologie, welche alle
bisherigen Medien integriert.« (Kerlen 2003:261). Die Besonderheit des Internets
ist, dass es ein sog. >Pull-Medium¢ (vgl. Runkehl & Siever 2002:190) darstellt. Im
Gegensatz zu den >Push-Medien< wie TV oder Radio, bei denen Informationen zu
dem User >gedriickt« werden, kann der User des Internets im Normalfall selbst be-
stimmen, welche Informationen er sich aus dem System >zieht«.

Durch die rasante Zunahme der Bedeutung des Internets wurde fiir Unternehmen
die Frage nach einer addquaten Online-Prisentation, >Online-< oder Webmarketingx
und >E-Commerce« und >Onlinewerbung« immer wichtiger und bieten auch weiter-
hin neue Herausforderungen fiir die Wirtschaft. Immer mehr Unternehmen schei-
nen »jetzt zu entdecken, welche Werbekraft Onlinewerbung entfalten kann, wenn
sie nicht fiir sich alleine steht, sondern ein Bestandteil einer medientibergreifenden
Kampagne ist« (Zunke:Konvergenz treibt Onlinewerbung voran.'). Heutzutage gilt
es als nahezu selbstverstindlich, dass das Internet Unternehmen die Moglichkeit
bietet, seine Produkte gezielt zu vermarkten und sich selbst der Auflenwelt zu pri-
sentieren. Mittlerweile ist beinahe jedes grofle und mittelstindische Unternehmen
im Web prisent und diese Internet-Prisenz ist mittlerweile zum Aushingeschild

oder der Visitenkarte eines Unternehmens avanciert.
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2.2 Integrierte Markenkommunikation

2.2.1 Einordnung des Begriffs der integrierten
Marketingkommunikation

Unternehmen haben verschiedenen Moéglichkeiten, um Marken mit dem Verbrau-
cher in Kontakt zu bringen. Fir Markenpolitik entscheidend ist das Konzept der
Marketingkommunikation: »Marketing communications play an important role in
enhancing brand equity.« (Shimp 2000:24).!* Die Definition von Shimp beschreibt
Marketingkommunikation treffend wie folgt: »Marketing communications repre-
sents the collection of all elements in a brand‘s marketing mix that facilitate exchanges
by establishing shared meaning with the brand‘s customer or client« (ibid.:4).!? Die
Hauptformen der Kommunikationsinstrumente der Marketingkommunikation
stellen Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsférderung, personlicher Verkauf,
Product Placement und Sponsoring dar. Eine besondere Bedeutung spielt die »in-
tegrierte« Marketingkommunikation, welche eine Parallelnutzung verschiedener
Medien beinhaltet, so dass »die von einem Kommunikationsmittel hervorgerufenen
Wirkungen die Wirkungen anderer Kommunikationsmittel unterstiitzen.« (Kroe-
ber-Riel 1993:300).

»Erfolgreiche Markenfiihrung ist heute ohne integrierte Marketingkommunikati-
on nicht mehr denkbar, denn die Parallelnutzung verschiedenster Medien ist fir den
Konsumenten lingst zur Selbstverstindlichkeit geworden. (...) Die Moglichkeiten
fiir Response, fiir den spielerischen Umgang mit Marke und Produkt missen in den
Medien Print, TV, Hoérfunk und Internet so verstellt werden, dass der potenzielle

Kunde durch einen ansprechenden, sich erginzenden Medienmix gewonnen wird.«

(Grafimann 2003).
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Auf die integrierte Kommunikation im Internet und mit besonderer Ansprache
einer jungen Zielgruppe weist Kalbfell, Bereichsleiter der BMW Group Marketing,
hin:

»Erst das Miteinander — nicht die Ausschlieflichkeit — von Internet und sklassi-
schen« Kommunikationsinstrumenten macht eine Marke stark, die junge, moderne
Zielgruppen fiir sich gewinnen will.« (Kalbfell 2001:10").

Es gilt daher heutzutage als selbstverstindlich, dass Unternehmen sich eines Me-

dienmixes bedienen, um erfolgreiche Kommunikationspolitik zu betreiben.

2.2.2 Die Bedeutung von Marken im Internet
Marken haben wesentliche priferenzbildende Funktionen fiir den Konsumenten.
Daher gilt es, klare Gedichtnisstrukturen und Einstellungen tber eine Marke beim
Konsumenten zu verankern, so dass diese letztendlich zum Kauf der Marke fiih-
ren (vgl. Esch 1999:38). Die betriebene Markenpolitk im Internet, welche auch als
sog. E-Branding« bezeichnet wird, verhilt sich nach den klassischen Prinzipien der
Markenkommunikation (wie z.B. dem Aufbau des Markenimage tiber kognitive
oder emotionale Ansprache): »The advent of the Internet has forever changed the
nature of branding. (...) Some new rules have been introduced. But the principles
underlying the core process of business — and therefore of branding — remain much
the same.« (Jacobsohn 2001:319).

Graflmann stellt fest, dass das Internet bessere Méglichkeiten bietet Markenpo-
litik zu betreiben:

»Dank umfassender Marktforschungsstudien wissen wir, dass heutige Konsumen-
ten mehr Information, Kommunikation und Dialog mit der Marke erwarten. Und
das sind auch die Instrumente, um Kunden an die Marke zu binden und neue Kun-

den fiir die Marke zu gewinnen. Wir stehen also vor einer gewaltigen Verinderung:
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dem Internet-Change, der genau diesen Anspruch der Konsumenten revolutioniert.«
(Grafmann 2003).

Und in der Tat geht der Trend der letzten Jahre dahin, Marken verstirkt tiber
eigene Sites, sog. »Marken-Sites¢, darzustellen und sich von den Web-Sites anderer
Unternehmen und Marken abzugrenzen (vgl. Runkehl & Siever 2002:171). Wer-
bung als Instrument der Marketingkommunikation verbindet eine Reihe von kom-
munikationspolitischen Mafinahmen, welche die »beabsichtigte Beeinflussung von
marktrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter
Einsatz von Werbemitteln und bezahlten Medien« (Weis 1999:9) zum Ziel haben.
Online-Auftritte, auf denen fiir eigene Produkte und Inhalte geworben wird, be-
zwecken im Sinne von Werbung die beabsichtige Beeinflussung des Konsumenten
und werden als >Eigenwerbung der Marke« bezeichnet. Sie verfolgen die Zielsetz-
ung, eine Marke positionierungswirksam zu prisentieren und Kaufinteresse beim
User zu wecken (vgl. Bauer et al. 2003:227 und Kalbfell 2001:10)."* Allgemein wer-
den Werbeabsichten mit Hilfe der AIDA-Formel® (vgl. Runkehl & Siever 2002:36)
beschrieben und auch Online-Prisentationen konnen unter Einbezug der AIDA-
Formel analysiert werden.

Grundsitzlich wird die AIDA-Formel linear verstanden, d h. die Komponenten
der Formel treten nacheinander ein. In der modernen Markenforschung wird die
AIDA-Formel zirkulir betrachet, was bedeutet, dass Marken ihren Charme nicht
Schritt fiir Schritt, sondern in einem »Konzert diverser, ineinander verwobener
(Wirkungs-)Faktoren« (Konjunktur und Werbung 2004:14) ausspielen.

Werbung muss dem User zunichst auffallen (Attention<) und sich daher von der
Konkurrenz abheben. Weiterhin muss sie den User nicht nur davon abhalten weiter-
zusurfen (>Interest<), sondern ihn sogar dazu bringen, weitere Einblicke in die Inhal-

te des beworbenen Produkts gewinnen zu wollen (-Desire). Die Handlung des Users
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(vActionq) vollzieht sich entweder in einer konkreten Handlung wie bspw. dem Kauf
des Produkts oder der Einstellungsfestigung tiber die Wahrnehmung des Produkts.

Mache Internet-Kritiker stellen die Schwierigkeit heraus, dass das Internet und
der>Internet-Change« (s. 0.) mit seinem Angebot an Informationen den User tiber-
fordern konne und der User die verschiedenen Unternehmen und Marken in der
Informationsflut des Internets nicht mehr differenzieren konne. Dieser Effekt wird
als »lost in Hyperspace« (Thissen 2000:32) bezeichnet. Der Publizist Krzeminski
argumentiert dem genau entgegen gesetzt und stellt ebenso wie Grafmann (vgl.
http://www.contentmanager.de/magazin/artikel _342-print_markenkommunika-
tion_durch_online_werbung. HTML) und Runkehl und Sievers (vgl. Runkehl &
Sievers 2002:171) fest, dass besonders in Bezug auf das Internet zunehmend Mar-
kenpolitik eine bedeutende Rolle spielt:

»Die Informationsvielfalt im Internet bedeutete interessanterweise nicht das Ende,
sondern die Rehabilitation der Markenpolitik. Wenn in der Kommunikation alles
fir alle moglich ist, gewinnt die Marke als stindig tiberprifbares Kompetenz- und

Qualitdtsversprechen besondere Signifikanz.« (Krzeminski 1999:25).

2.2.3 Markenkommunikation in der Automobilbranche

Marken der Automobilindustrie werden traditionell iber die Medien TV und Print
prisentiert. Festzustellen ist, dass das Medium Internet bisher in der Markenpolitik
der Automobilindustrie eine untergeordnete Rolle spielt: Internetkommunikation
wird in ihrer Bedeutung in der Marketingkommunikation generell als eher gering
eingestuft und als sog. Folgeinstrument der integrierten Kommunikation gegeniiber
den Leitinstrumenten TV und Print betrachtet (vgl. Esch 1999:342) Hinzu kommt,
dass der Verkauf langlebiger Konsumgiiter im Internet im Sinne von E-Commerce
schwierig ist. Kalbfell stellt heraus, dass die Leistung langlebiger Konsumgtiter nicht

digitalisierbar ist, da meist Service und Kundenkontakt wesentlich zur Kaufent-
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scheidung beitragen. Die als >Selbstbedienungscharakter< bezeichnete Méglichkeit
sich selbst die Leistung zu beschaffen, wird als niedrig eingestuft. Marktforschung
zeigt, dass Online-Kaufabschlisse in der Automobilbranche gegen Null tendieren
(Kalbfell 2001:10).

Fantapié Altobelli und Hoffmann stellen heraus: »Gerade bei Automobilherstel-
lern (...) bietet sich eine eigenen Information-Site im WWW als Plattform fir se-
lektierbare Detailinformation an. Das sehr individuelle und erkldrungsbediirftige
Produkt Automobil kann hier detailliert dargestellt werden« (Fantapié Altobelli &
Hoffmann:36). Demnach geht es bei Online-Prisentationen in der Automobilin-
dustrie vorrangig darum Leistungsunterschiede zu anderen Anbietern hervorzuhe-
ben und Informationen zu vermitteln.

In der Markenkommunikation der Automobilbranche im Internet fillt im Be-
sonderen die frithzeitige Hinwendung der Marken smart und besonders MINI zum
Medium Internet auf. Der smart war im Dezember 1999 das erste Auto, welches
Uber das Internet konfiguriert und bestellt werden konnte (vgl. Schultzki-Haddouti
18.06.01%). Im Oktober 2000 (ein Jahr vor dem Relaunch der Marke) startete MINI
eine integrierte Marketing-Kampagne, bei der ein entscheidendes Element die »Ver-
netzung mit dem Internet als Auftakt zu einer landesspezifischen Online-Strategie«
(Are you MINI? MINI-Markteinfithrung der BMW Group. 2003") darstellte.
»MINI ist die erste Automobilmarke, die das Internet nicht nur als Informations-
medium, sondern als Positionierungsstrategie genutzt haben. Zum Auftakt der Pre-
Launch Phase sogar als alleiniges Positionierungselement« (Kalbfell 2001:2).

Die Bedeutung des Internets fiir die Marke MINI zeigt sich auf nationaler ebenso
wie auf internationaler Ebene: »The MINI USA Web-Site was launched in Decem-
ber 2001, ahead of the US re-launch of the MINI brand in March 2002. By the

time of the official car launch, the Web-Site had nearly 70,000 registrants. Eighteen
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months later, that number has more than tripled, with record volumes of new regis-
trants signing up each month« (BMW Group 26.11.03').

Die eingesetzten Medien der Integration einer Marketing-Kampagne richten sich
nach den verfolgten Positionierungszielen (vgl. Esch 1999:341). Der starke Einbe-
zug des Internets bei den Marken MINI und smart ist auf die Positionierungsstra-
tegie der Marken zurtickzufithren. Um die Marken-Sites von MINI und smart im
Internet zu untersuchen ist es daher entscheidend die Marken und deren Positionie-

rung sowie die Zielgruppe zu kennen.

2.3 MINI versus smart —
Die Marken und ihre Zielgruppe

2.3.1 Die Entwicklung der Marke MINI
Der neue MINI (vgl. Abb. 2) ist eine Marke des Automobilherstellers BMW und
gehort als Tochtergesellschaft zur BMW Group. Traditionell siedelt sich das Mut-
terunternehmen BMW im Premiumsegment der Automobilbranche an.
Der Marke MINI hat eine jahrzehntelange Geschichte hinter sich: In den 60er und
70er Jahren in Oxford (England) produziert, gilt das alte Modell des MINI heutzu-
tage als Kultauto. Im September 2001 fithrte BMW die Marke MINI wieder neu
ein. Der neue MINI hat trotz der Ausnutzung des hohen emotionalen Potenzials
durch den Kultstatus des alten Modells eine massive Umpositionierung erlebt, da-
mit er als kosmopolitische und moderne Marke wahrgenommen werden kann, wie
der weltweit Verantwortliche fir MINI Markenfithrung und Produktmanagement
konstatiert (Miiller-Otvés 22.03.03).

Es galt als besonders wichtig die Wahrnehmung mangelnder Qualitit des als ,Ur-
MINI« bezeichneten alten MINI zu revidieren, da der neue MINI heutzutage ein

hoch technologisches Produkt ist. Fahrtechnisch zeichnet er sich durch den nied-
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rigen Schwerpunkt und optisch durch seine geringe Grofle und besondere Form
aus (vgl. Abb. 2). Die Premium-Produktsubstanz des MINI zeigt sich besonders
in den individuellen Gestaltungsmoglichkeiten im Innen- und Auflendesign (z.B.
verschiedene Farb-Kombinationen fiir das Dach, Riickspiegelverkleidung und Fel-
gen). »Die Marke steht fiir souverinste Fahrdynamik auf hochstem Niveau, und fir

feinste automobile Kultur« (Kalbfell 2001:2).

Abb. 2 Der MINI one

2.3.2 Die Entwicklung der Marke smart

Vorldufer des Autos und der Marke smart war in den 80er Jahren das sog. ,Swatch-
Mobils, welches in einem Gemeinschaftsprojekt von dem Swatch-Griinder Nico-
las Hayek (Schweizer Billiguhren) und der ehemaligen Mercedes-Benz AG (heute
Daimler-Chrysler) entwickelt wurde. Spiter wurde es Daimler-Chrysler zu unsi-
cher vom Image der Billiguhren von Swatch abhingig zu sein und aus dem Swatch-
Mobil wurde der smart. Traditionell siedelt sich das Mutterunternehmen Daimler-
Chrysler (ebenso wie BMW) im Premiumsegment der Automobilbranche an. Die
Marke smart existiert seit 1994 und ist seit November 1998 ein 100-prozentiges
Tochterunternehmen von Daimler-Chrysler. Sein Debit hatte das erste Modell von

smart (vgl. Abb. 3) im Jahr 1998.
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Abb. 3 Der smart fortwo"

Der motivierende Gedanke fiir die Entwicklung des smart war, mit Zunahme
der Urbanisierung ein wendiges, Parkplatz-sparendes und sparsames Stadtauto zu
entwickeln. Aus diesem Grund wurde der smart klassischerweise als kleiner und
flexibler Zweisitzer konstruiert und dem Kleinwagensegment zugeordnet. Er zeich-
net sich durch seine Grofie von 2,5 Metern, »die tridion-Sicherheitszelle, das aufler-
gewohnliche Design sowie das Zweifarb- und Zweimaterial-Konzept« (Die Marke
smart auf dem Weg vom Einprodukt- zum Mehrprodukthersteller®’) aus (vgl. Abb.
3). Diese Optik hat sich auch beim neuen Modell, dem smart forfour, nicht ver-
dndert. Mit dem smart forfour weitet smart seine Produktpalette um einen Viersitzer
aus. Das neue Modell reiht sich in der Grundausstattung mit 12.950 Euro preislich
im Kleinwagensegment zwischen dem von Volkswagen produzierten Viersitzer VW
Polo (Grundausstattung: 11.250 Euro) und dem MINI One (Grundausstattung:
14.600 Euro) ein.

2.3.3 Die Zielgruppen der Marken MINI und smart

BMW hat mit der Wiederbelebung und Repositionierung der Marke MINI einen
neuen Markt geschaffen: den des Kleinwagen im Premiumsegment. Die Strategie
ist es, mit ihm eine andere Zielgruppe als die traditionellen BMW-Fahrer anzu-
sprechen und die Kundenbasis der BMW Group auf diese Weise zu verbreitern (vgl.
Ganal 18.10.02?" und die Gesprichsnotizen mit Starck??).
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Kalbfell fasst die Zielgruppe wie folgt zusammen: »Mit seinem Charakter spricht
MINI vor allem die modernen Milieus® an, jingere Leute mit einem trendigen,
weltoffenen Lebensstil, die man hiufig in kreativen Berufen findet. (...) Diese Ziel-
gruppen sind erfreulicherweise tberdurchschnittlich kaufkriftig und wachsen zu-
dem deutlich. (...) ...satte 82% unserer User lassen sich den modernen Milieus, also
unserer gewiinschten Zielgruppe zurechnen« (Kalbfell 2001:3fF.). Die zielgruppen-
spezifischen Merkmale** des MINI sind in Abb. 4 zusammengefasst.

Zielgruppe des MINI

Demografische Angaben
» Alter: zwischen 25 und 40 Jahren
» Auto: haufig Zweit- oder auch Drittwagen vorhanden
» Bildung: héhere Schulbildung; haufig universitare Bildung
» Einkommen: Nettoeinkommen von tber EUR 4.000 monatlich
» Geschlecht: mannlich und weiblich gleichermalien

* Haushalt: keine Angabe

Psychografische Angaben
Aktivitdten
» Beruf: erfolgreich: besonders freie Berufe, Unternehmer mit besonders ausge-
pragter Leistungsorientierung

 Freizeit: haufig Affinitat zu Motorsport anzutreffen

Interessen

» Technik: technische Versiertheit mit hohem Qualitatsbewusstsein
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* Mode: hohes Modebewusstsein, keine besonder Affinitat zu Statussymbolen; be-
sonderer Hang zu Eleganz; Asthetik, Design und Kreativitat nehmen einen hohen
Stellenwert ein

* Medien: Internet-Affinitat

Meinungen
» Stark ausgepragter Individualismus
» Stark ausgepréagtes Selbstbewusstsein
* Modernitat und Innovativitat
» Extrovertiertheit
* Hang zu Extravaganz
*  Weltgewandheit
* Unabhéangigkeit

* Multikulturalitat

Abb. 4 Zielgruppe des MINI

Die Marktforschung von BMW hat gezeigt, dass die Zielgruppe das Internet tber-
durchschnittlich nutzt und sehr internet-affin ist (Miller-Otvos 22.05.03%), weswe-
gen das Internet intensiv in die Marketing-Strategie einbezogen wird.

Bisher stand der MINI als neues von BMW geschaftenes Premiumsegment un-
ter den Kleinwagen auler Konkurrenz. Mit dem neuen Modell von smart bildet
der smart forfour erstmals eine direkte Konkurrenz zum MINI: »Marketingstudien
zeigen, dass der grofle Bruder des Ur-smart dhnlich wie der MINI von BMW eine
junge, trendorientierte Kundschaft anspricht« (Gorgs 27.02.2004%). Die folgende
Zusammenstellung fasst die zielgruppenspezifischen Merkmale des smart im All-

gemeinen zusammen?’:
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Zielgruppe des smart
Demografische Angaben
* Alter: zwischen 25 und 40 Jahren
* Auto: haufig Zweitwagen vorhanden
* Bildung: meist héhere Schulbildung
* Einkommen: deutlich Giber dem Durschnittsbiirger, haufig Doppelverdiener
* Geschlecht: mannlich und weiblich gleichermalRen
* Haushalt: Singles und Familien mit einem Kind, Paare in der postfamiliaren

Lebensphase (sog. empty nesters)

Psychografische Angaben
Aktivitaten
» Beruf: erfolgreich: besonders freie Berufe, Unternehmer mit ausgepréagter Leis-
tungsorientierung

» Freizeit: Affinitat zu Sport

Interessen
» Technik: technische Versiertheit mit hohen Qualitatsanforderungen
+ Mode: hohes Mode- und Markenbewusstsein; Markentreue; Asthetik, Design,

Kreativitat nehmen einen hohen Stellenwert ein

Meinungen
» Ausgepragter Individualismus
» Streben nach Unabhangigkeit
» Stark ausgepréagtes Selbstbewusstsein
* Hohes MaR an Flexibilitat

* Modernitat und Innovativitat
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» Teilweise Extrovertierheit und Extravaganz
+ Weltoffenheit

* Multikulturalitat und Toleranz gegentiber anderen Kulturen

Abb. 5 Zielgruppe des smart

Es ist festzustellen, dass die Zielgruppen von MINI und smart sich stark tber-
schneiden. Die Zielgruppe des smart legt verstirkten Wert auf Funktionalitit, wo-
hingegen MINIs Zielgruppe sich durch einen Hang zu Eleganz auszeichnet. Die
Zielgruppen von MINI als auch smart haben verstirkt hedonistische Bedurfnisse.
Das Bediirfnis, iber die Web-Site Informationen iiber das Produkt Auto einzuho-
len, ist bei der Zielgruppe weniger stark ausgeprigt als dies klassischerweise in der
Automobilindustrie der Fall ist (vgl. Wabner 2003:11%). Die Konsumenten wollen
dennoch primir technische Aspekte und somit Informationen tiber die Marke in Er-
fahrung bringen. Das Involvement der Konsumenten ist als emotional einzustufen,
da es sich bei den Marken um sozial auffillige Produkte handelt (vgl. Esch 1999:53
ff.).
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3 ANALYSE DER MARKEN-SITES VON
MINI UND SMART

3.1 Design und Funktionalitdt — Abgrenzungskriterien
in Literatur und Praxis

Um Web-Sites auf ihre Wirkung zu analysieren ist es notwendig, allgemeine Kri-
terien im Sinne eines Analyseparameter-Katalogs zu erstellen, um die unterschied-
lichen Aspekte, welche eine Web-Site ausmachen, zu berticksichtigen. In der Lite-
ratur wird dabei tiberwiegend zwischen Design und Funktionalitit unterschieden.
Nielsen stellt bspw. fest: »Es gibt im Grunde genommen zwei Entwurfsansitze: das
kiinstlerische Ideal, in dem man sich selbst verwirklicht, und das Ideal des Ingeni-
eurs, der danach strebt, Problemlésungen fiir den Kunden zu schaffen.« (Nielsen
2000:11). An diesem Zitat wird deutlich, dass Design und Funktionalitit hiufig
als Gegensatzpaare verstanden werden und entweder die dsthetisch ansprechende
Gestaltung oder die Funktionalitit einer Web-Site im Vordergrund steht. Und in
der Tat ist diese Trennung auf Web-Sites hdufig anzutreffen: Bspw. werden Such-
maschinen als Hilfsmittel zur Recherche angesehen, wobei hiufig der Aspekt ds-
thetischer Gestaltung in den Hintergrund riickt und unberticksichtigt bleibt, so dass
rein funktionale Sites entstehen.

Die optische Aufbereitung und die Funktionen einer Web-Site stehen bei der sog.

»additiven Betrachtung« von Design und Funktionalitit gleichberechtigt nebenein-
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ander (vgl. Biffel 2001%%). Dieser Ansatz ist in der »integrativen Betrachtungsweise«
(ibid.) von Web-Sites weiterentwickelt worden und beschreibt die Vermischung von
Design und Funktionalitit, die ihren Ausdruck in der Kombination von ergono-
mischen, funktionalen, inhaltlichen und interaktiven gestalterische Mittel findet.
Die Kunst beim Erstelen einer Web-Site liegt darin, die einzelnen Aspekte auf eine
Weise zusammen zu bringen, in der die jeweilige Zielgruppe einer Site den grofit-
moglichen Nutzen aus ihr ziehen kann. Der Nutzen eines Produkts steht bei der
,Usability« im Mittelpunkt und ist eine zentral notwendige Betrachtung, die mit
der Gestaltung von Web-Sites in Verbindung gebracht wird. Usability ist aus dem
Englischen tibernommen und aus den Wortern >usefulness« (Nutzlichkeit) und »uti-
lity< (Nutzen) zusammengesetzt. Die Definition fir >Usability« ist seit 1998 in der
ISO 9241-11 festgelegt: »Usability: the extent to which a product can be used by
specified users to achieve specific goals with effectiveness, efficiency and satisfaction
in a specific context of use.« (Bevan http://www.usability.serco.com/papers/HCI-
Usability_standards.pdf’)

Im Zusammenhang mit Informationstechnologien wird der Begriff Usability
durchaus unterschiedlich interpretiert. Shackel grenzte 1999 Usability von >Utility«
und >Likeability< ab. Demnach umfasst Usability die Frage, ob der Benutzer mit
einer Web-Site erfolgreich arbeiten kann; Utility ist in diesem Sinn die auf rein
funktional technische Aspekte gerichtete Betrachtung der Web-Site (wie z.B. dem
Internetzugang des Users (Accessability)) und Likeability beschreibt die subjektive
Dimension des Users, die erliutern soll, was fiir ein Gefiihl der User der Web-Site
gegeniiber entwickelt.

Nielsen prigte den Begriff der Usability mafigeblich und stellte die Benutzer-
freundlichkeit einer Web-Site in den Vordergrund der Betrachtung, wobei der Grad
der Usability durch das Maf der nutzerzentrierten Gestaltung bestimmt wird (vgl.

bspw. Nielsen 2000). Diese Benutzerfreundlichkeit setzt sich wiederum aus unter-
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schiedlichen Parametern zusammen, welche Nielsen weiter in die Kriterien >Seiten-
design« (in welchem alle technischen Aspekte wie z.B. das Linken, die Bildschirm-
fliche, etc. behandelt werden), >Inhaltsdesign« (in welchem inhaltliche Aspekte wie
z.B. Multimedia, Lesbarkeit etc. behandelt werden) und den >Web-Siteentwurf (in
welchem der Entwurf der Homepage inklusive Navigation beschrieben wird) diffe-
renziert (ibid.). In dieser Abgrenzung fasst Nielsen die unterschiedlichen Aspekte
in ein grobes Raster, um die Schwierigkeit zu umgehen, die integrativen Aspekte
auseinander zu dividieren.

Das Unternehmen >scoreberline, welches sich auf die Usability-Analyse von Web-
Sites spezialisiert hat, unterscheidet zwischen der >Content-Usability« (die sich spe-
ziell mit der Verstindlichkeit der Inhalte, Klarheit und Ubersichtlichkeit, psycho-
logischen und soziologischen Kriterien und weiteren Aspekten des Inhalts befasst)
und der >Web-Usability« (die allgemein eine Stirken- und Schwichenanalyse dar-
stellt und Kriterien aufweist wie Gestaltung, Lesbarkeit, Informationsmenge etc.).
Die >Likeability« wird im Gegensatz zu Shackel in diesem Fall in die Content-Usa-
bility einbezogen und stellt auf diese Weise einen Teilaspekt der Usability dar (vgl.
Abb. 6).
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Benutzerseite Unternehmensseite

Dielgruppe -4 = Lielsetzung
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4

User Content Welb Web-Sirategie
Experience
'y
Likeahility Readability User Value
¥
User-Centered Design - 150-Knlenan

Intemetprasen:

Abb. 6. Beispiel einer Abgrenzung der Usability bei Scoreberlin™

Die im folgenden Abschnitt vorgestellten Parameter fiir die Analyse sind aus den
unterschiedlichen Ansitzen zur Usability unter der Berticksichtigung der Zielset-
zung fiir den Vergleich der Web-Sites von MINI und smart zusammengestellt wor-

den und haben keine direkte Entsprechung in der Sekundarliteratur.

3.2 Abgrenzung der Analyseparamter

Die vorgestellten Paramter der anschlieffenden Analyse unterteilen sich in die fol-
genden Kriterien: >Bedienungsergonomische Aspektes, >Site-Designs, >Design und
Likeability<, >Multimediale und interaktive Aspekte«.

Unter >Bedienungsergonomische Aspekte« wird im Folgenden die fehlerfreie Dar-
stellung der Web-Site verstanden. Dieses Kriterium ist als eigener Punkt aufgefihrt,

da der Zugang zum Internet unter Einbezug der Positionierung ein entscheiden-
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des Kriterium ist, welche Zielgruppe die Marken-Sites MINI und smart anspre-
chen soll. Die technischen Anforderungen an den User hinsichtlich des Zugangs
zur Web-Site stehen im Mittelpunkt, was hédufig auch als »physical accessibility«
bezeichnet wird (Bevan 1999:1). Bei der Nutzung des Internets verwendet der User
technische Gerite (Hardware) und Computerprogramme (Software). User nutzen
unterschiedliches Equipment um sich im Internet zu bewegen und erwarten, dass
sie eine Web-Site besuchen konnen, ohne dass Probleme mit der verwendeten Tech-
nologie auftreten. Das Ziel des Anbieters sollte es grundsitzlich sein, mit seinen
technischen Moglichkeiten moglichst vielen Usern und insbesondere der Zielgruppe
einen reibungslosen Zugang zur Site und deren problemlose Nutzung zu verschaf-
ten. Im Hinblick auf die Bedienungsergonomie werden der Internet-Zugang und die
Browseranforderungen analysiert.

Unter >Site Design« werden vorwiegend strukturelle und funktionale Aspekten der
Nutzung einer Web-Site (vgl. http:// www. webpublishing. biz/ projektgestaltung/
navigation.htm und Nielsen 2000) zusammengefasst. Ebenso wie bei Nielsen wer-
den die Seitenmafle beim Site-Design untersucht (vgl. 2000:18 ff.). Im Folgenden
wird die Navgation im Gegensatz zu Nielsen, welcher diese unter Web-Siteentwurf
analysiert, ebenso wie die Orientierungselemente, als Aspekt des Site-Design (vgl.
hierz auch http://www.web-publishing.biz/ projektgestaltung/design.htm) verstan-
den.
Einen Einfluss auf die Darstellung von Internetseiten im Browser hat der Anbieter
tber die Festlegung der Seitenmafle. Die tatsichliche Darstellung der geéftneten
Seite liegt jedoch nur bedingt im Gestaltungsbereichs des Anbieters®, da die Auflo-
sung des Bildschirms von den Einstellungen des Users und der GrofRe des gedftneten
Fensters abhingt.

Der Benutzer entscheidet selbst, wie er sich durch die Web-Site klicken mochte.

Die Navigation soll den Benutzer gezielt und effizient zu den gewiinschten Inhalten
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fihren. Mit der Analyse der Orientierungselemente wird untersucht, welche Ele-
mente bei der Orientierung auf der Web-Site helfen.

Unter>Design und Likeability« werden besonders gestalterische Aspekte der Web-
Site in den Mittelpunkt gestellt und welche mégliche Wirkung diese auf das subjek-
tiv empfundene Gefiihl des User haben. Ein Interessenschwerpunkt der Zielgruppe
in Hinblick auf ihre psychografischen Merkmale sind Design und Asthetik. Diese
beiden Faktoren werden auch als Aspekte des >Visual-Design«< bezeichnet, womit
die Gestaltung des unmittelbar Sichtbaren auf einer Webseite gemeint ist. Visu-
al-Design umfasst unter anderem das Layout und Gestaltungsraster, Mikro- und
Makrotypografie, Semiotik und die Farbgestaltung auf einer Webseite (vgl. http://
www.web-publishing.biz/projektgestaltung/design.htm). Asthetische und kreative
Aspekte spielen dabei die entscheidende Rolle. Die Aspekte Makrotypografie und
Gestaltungsraster, Zeichen, Farbgestaltung und der Einsatz und Wirkung von Gra-
fiken und Bildern sowie Animationen stellen die untersuchten Kriterien des Faktors
>Design und Likeability« dar. Die Darstellung fehlender Bilder wird ebenfalls in >De-
sign und Likeability« einbezogen, da sie Auswirkungen darauf haben, wie der User
die gestaltete Site wahrnimmt. Weiterhin befasst sie sich mit dem Verstindlichkeits-
faktor des Angebots im Hinblick auf die Zielgruppe. Je besser die Lesbarkeit und je
zielgruppenorientierter der Sprachduktus, desto hoher ist die sog. >Readability« (vgl.
www.scoreberlin.de), welche Faktoren wie Mikrotypografie und Lesbarkeit, Ortho-
grafie und textuale Aspekte, Verstindlichkeit und Sprachwelt beinhaltet.

Bei der Analyse der sMultimedialitit und interaktive Aspekte« steht die Multime-
dialitdt im Mittelpunkt der Analyse. Es geht besonders um die interaktiv und mul-
timedial eingesetzten Mittel bei der Gestaltung der Web-Site, welche eine positive
Likeability beim User erzeugen sollen. Dabei werden im Sinne der sog. >User-Expe-

riences, unter welcher Apekte der Interaktion zwischen Web-Site und User unter-
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sucht werden (vgl. www.scoreberlin.de), deren intuitive Nutzung und Wohlfiihlcha-

rakter beschreiben.

3.2.1 Bedienungsergonomische Aspekte

Die sog. Lade-<oder>Antwortzeit«der Webseite beschreibt die Dauer, die eine Webs-
eite benotigt, um vollstindig geladen und somit fiir den User vollstindig verfiigbar
zu sein. Generell gilt: Je schneller die Ubertragungsrate bei gleichen Datensitzen ist
oder je weniger Volumen die Datensitze bei gleicher Ubertragungsrate haben, desto
kiirzer ist die Antwortzeit. Die Ladezeit ist von zwei Faktoren beeinflusst: Einerseits
hat der Anbieter Einfluss auf die Antwortzeit, da er die Menge der zu tibertragenden
Daten vorgibt, andererseits ist sie durch die Zugangsgeschwindigkeit bedingt, wel-
che vom Equipment des Users abhingt.

Je nachdem, in welchem Mafl und mit welchen Anforderungen der User das Inter-
net nutzen mochte, kann er zwischen verschiedenen Zugangsvarianten und damit
verbundenen Transferraten wihlen. Es handelt sich um drei Hauptformen der Da-
tentibertragung: Das analoge Modem (frither mit meist 28,8 KBps; tbertrigt seit
ca.1997 zunehmend mit 56 KBps), das digitale ISDN (transferiert normalerweise
mit 64 KBps, bei seltenen gekoppelte Anschliisse mit 128 KBps) und die jiingste
Schmalspur-Technologie DSL (findet beim Download*? der Transfer bei mindestens
768 KBps: je nach Anbieter nach oben hin offen statt) stellen die Ubertragungsarten
dar, zwischen denen sich der User entscheiden kann.

Auf Seiten des Anbieters MINI und smart werden unterschiedliche gestalteri-
sche Mittel eingesetzt, die tiber ein unterschiedlich hohes Datenvolumen verfiigen.
Wiihrend HTML die Grundlage der Seitengestaltung im Internet darstellt, werden
bei MINI und smart ebenso Java und JavaScript verwendet, was lingere Ladezeiten
beansprucht. Zusitzlich kann festgehalten werden, dass Bilder und besonders Vide-

os gegentiber Text auf Grund ihres hohen Datenvolumens zur Verlangsamung der
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Ubertragung fiihren. Trotz Komprimierung der Bilder bei Videos muss jedes Bild
einzeln geladen werden, was bei der Bildmenge von Videos die Transferrate erheb-
lich verldngert.

MINIs Homepage baut sich wie folgt auf: In Angabe einer auf der Webseite unten
links stehenden Leiste wird dem User angegeben, wie lang der Seitenaufbau noch
dauern wird. Die Inhalte der Homepage fiillen sich erst am Ende des Ladevorgangs,
so dass keine Moglichkeit besteht frithzeitig Informationen abzurufen. In einem
sog. »animierten Banner?, welches direkt unter der Meniileiste liegt, wird wihrend
des Ladevorgangs der Homepage eine Flash-Animation geladen. Withrend des La-
devorgangs besteht keine Moglichkeit diese als >Introc* bezeichnete Startanimation
(und die damit verbundene Ladezeit) zu tiberspringen. Erst wenn sich das Intro ab-
spielt wird ein >skip-intro«--Button angeboten, mit welchem der User die Animation
abbrechen kann. Mit dem Start der Animation ist die Homepage bereits tiber die

Meniileiste navigierbar.

¥  pAINI SMILE.
MINI SMILE. ﬁELEL EE‘E ﬁﬁﬁx

ALL IN ONE.

> s Leasing inklusive
Volikasko fiir 179, EUR*

3 E-CARD VERSCHICKEN

Abb. 7 MINI Homepage™
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smarts Homepage baut sich wie folgt auf: Es ist nicht moglich tiber einen typischen
Domain-Namen die deutsche smart Homepage direkt anzuwihlen. Bei Eingabe
von www.smart.de wird der User automatisch auf die www.smart.com-Seite um-
geleitet®, auf der er die gewiinschte Landes-Site anwihlen kann. Uber »Germanyx
wird der User auf die Web-Site Deutschland umgeleitet®”.

Ebenso wie bei MINI nutzt smart neben Bildern einen animierten Banner auf der
Homepage. In diesem Fall befindet es sich ebenfalls direkt unter der horizontalen
Menii-Leiste und teilt sich in ein Textfeld und ein gleich grofles Bildfeld auf (vgl.
Abb. 8). Bei smart erfolgt die Animation erst dann, wenn die restliche Homepage

schon aufgebaut ist.
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Abb. 8 Ausschnitt der smart Homepage Teil 17

Die ungefidhren Ladezeiten in Sekunden der informationsrelevanten Menileiste

der Web-Sites sind wie folgt®:
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MINI.de smart.com smart.de smart insgesamt
Modem 45 17 21 38
ISDN 39 14 18 32
DSL 9,5 3,5 2 5,5

Abb. 9 Ladezeiten der Web-Sites von MINI und smart

Die aufwindigen Homepages der beiden Web-Sites von MINI und smart be-
nétigen bei Internetverbindungen mit Modem und ISDN im Verhiltnis zu DSL
extrem lange Ladezeiten. »Die wichtigste Frage beziiglich der Antwortzeit ist,
wann der Benutzer einen kompletten Bildschirm voll niitzlicher Informationen zu
sehen bekommt. Weniger von Bedeutung ist die Ladezeit der gesamten Seite mit
allen Ilustrationen, wenn der Benutzer schon vorab wichtige Informationen erhilt«
(Nielsen 2000:49). Bei MINI werden zunichst keine Informationen wihrend des
Ladevorgangs zur Verfiigung gestellt. Besonders das Intro von MINI benétigt eine
lange Ladezeit. Der User kann das Intro nicht abbrechen, um schneller zu den ge-
wiinschten Informationen zu gelangen. Nach ca. 18 Sekunden ist bei der langsams-
ten Variante Modem die Meniileiste verfiigbar. Bei der Homepage von smart ist bei
Nutzung eines Modems die Menileiste nach ca. 10 Sekunden verfigbar.

Die drei gingigen Browser, die in Deutschland benutzt werden sind der >Inter-
net Explorer¢, >Netscape Navigator< und >Operac«. Die Darstellung des Meniis ist
bei MINI unter Verwendung der jeweiligen Browser unterschiedlich. Sowohl im
Explorer als auch beim Navigator ist die Darstellung einwandfrei (vgl. Abb. 10),
wohingegen die User von Opera das Ment nur bedingt aufrufen konnen. Bei Opera
rutscht das Menii hinter den Hauptframe (vgl. Abb. 11). Die Darstellung von smart

weist keine Probleme auf.
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DER MIMI MINI CENTER MINI FUN
MINI One
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MIMI Coopar Indiwvidualisiarung M aotar
MIMI Cooper S Sicherheit und Schutz Ergonomie
MM Wodellvergleich Konzept und Design Authdngung
MMl Konfiguratar
hIHI Zubehar
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MINI SMILE.
ALL IN ONE.

DER MIMI MINI FUN
MMl Cabrio Special
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Ihr MM ist Zum Greifen nahe -
mit MIMI Financial Services. Finanzieren

Abb. 11 Darstellung von MINI mit Opera

3.2.2 Site-Design
Es gibt unterschiedliche Moglichkeiten eine Internet-Seite auf dem Bildschirm dar-
zustellen: >Starre Entwiirfe« oder >frozen layouts< haben eine absolute Breite, so dass
die Darstellung der betrachteten Webseite bei jedem User gleich auf dem Bildschirm
erscheint. Um das Scrollen zu vermeiden, konnen bei starren Entwiirfen Standard-
mafle eingesetzt werden. Bei der Gestaltung der Site mit sog. »fliissigen Entwiirfex
oder »liquid layouts«< passen sich die Seiten in der Breite dem gedffneten Fenster au-
tomatisch an und sie sind daher aufldsungsunabhingig.

MINI nutzt fir die gesamte Site den starren Entwurf. Auffillig ist in diesem Fall,
dass neben der Breite auch die Linge absolut ist. Alle Seiteninhalte und -elemente

fiigen sich in ein Hauptelement ein, welches sich dem Bildschirm nicht anpasst (vgl.

Abb. 7).
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smart nutz ebenfalls den starren Entwurf, wobei bei smart die Linge der Seite
relativ ist. Je nachdem wie viel Inhalt eine Seite hat, variiert sie in der Linge. Als

Konsequenz muss vertikal gescrollt werden (vgl. Scroll-Leiste in Abb. 8 und Abb.
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Abb. 12 smart Homepage Teil 2

Navigation hilft dem User Informationen zu sinnvollen Gruppen zusammenzu-
fassen, was als >Clustern« oder >Chunken« bezeichnet wird (vgl. Thissen 2000:57).
Diese Gruppierung trigt entscheidend zum Verstindnis des Inhalts der Web-Site
bei. Gute Navigation zeichnet sich dadurch aus, dass sie intuitiv funktioniert. Sie
muss sofort begreifbar und in der Site konsistent eingesetzt werden (vgl. Thissen
2000:281F.). Bei einer gelungenen Navigation einer Web-Site, die fiir den Benutzer
auf den ersten Blick verstindlich ist, kann der User seine inhaltlichen Ziele unmit-

telbar und mit geringstem Aufwand erreichen. Hilfsmittel zur Strukturierung der
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Navigation und Orientierung der Web-Site innerhalb der Webseite stellen dabei
sog. »Navigations- und Orientierungselemente« (ibid.:15) dar. Navigationselemente
dienen der Bewegung im multimedialen Raum, wohingegen Orientierungselemente
den virtuellen Ort angeben, an dem sich ein Benutzer befindet.

Die sog. >»primire Navigation«ist mit einem Inhaltsverzeichnis in einem Buch ver-
gleichbar und bildet die erste Gliederungsebene der Web-Site ab. Befindet sich die
Navigation oberhalb der Seite spricht man von einer >Kopfzeiles, unterhalb der Seite
von einer >Fuflzeile«. »Sekundire Navigation< untergliedert die Inhalte der primdren
Navigation und bricht die geclusterten Inhalte in speziellere Themen auf. Weiterhin
gibt es sie »tertidre Navigations, die dafiir benutzt wird Inhalte innerhalb einer Datei
am Anfang der Seite fiir den Leser zu strukturieren, um ihm die Méglichkeit zu
geben, auch innerhalb einer Datei zu navigieren. Die >Meta-Navigation« fasst den
Inhalt durch tbergeordnete Seiten ((Meta-Seiten<) wie Suchmaschinen oder Stich-
wortverzeichnis zusammen. Neben diesen vornehmlich der Strukturierung dienen-
den Arten der Navigation, zielt die >kontextbezogene Navigation« darauf ab, den
User zu weiterfihrenden Links zu bringen und kénnen als Verweise wie Fufinoten
in einem Buch verstanden werden.

MINIs primire Navigation ist ausschlieflich in einer Kopfzeile zusammenge-
fasst, in der finf Hauptnavigationspunkte aufgelistet sind: >Der MINI, >MINI
Center¢, MINI Fun¢, MINI Aktivc und »>Site-Service« (vgl. Abb. 7). Gesondert
unterhalb der Kopfzeile ist ein Homepage-Link >MINI Deutschland Home<und ein
zum Mutterunternehmen weiterfithrender Link ' BMW Group< vorzufinden. Die
Meta-Navigation befindet sich unter dem Navigationspunkt »>Site-Service«.

Fihrt der User den Cursor auf einen der Links, »fillt« ein sog. »Drop-Down-Feld«
herunter, in welchem sich die sekundire Navigation mit einer Liste von maximal
neun Links 6ffnet. Ein Drop-Down-Feld ist ein Listenfeld, dass die Maoglichkeit

zur Auswahl mehrerer vorgegebener Optionen in horizontaler Weise anbietet. Ein
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solches Feld ist daran zu erkennen, dass rechts ein kleiner Pfeil sichtbar ist. Durch
Mausklick auf diesen Pfeil klappt eine Liste mit allen vorhandenen Auswahlmog-
lichkeiten auf und der gewiinschte Punkt kann ausgewihlt werden (vgl. Abb. 13),

wobei bei MINI maximal zwei zusitzliche horizontale Ebenen ansteuerbar sind.

DER MINMI
MMl One
MMl One D
MMl Cooper
MMl Cooper 5
MMl hadellwergleich
MMl Konfiguratar
MMl Zubehidr
MAIMI in Oxford
hAIM] AhS Lezanuahl

- v v v

Abb. 13 Anordnung mit neun vertikalen Ebenen

|bl‘u1INI One O ] |bF.ahrspa|3 ] | ChassisiDimensionen |

Abb. 14 Anordnung mit drei horizontalen Ebenen

Ist der Aufbau der durch die sekundire Navigation angewihlten Datei sehr kom-
plex, nutzt MINI eine tertidre Navigationsleiste zu ihrer Strukturierung, die haufig

unten links vertikal auf der Seite aufgelistet ist.

> MINI FINANCIAL SERVICES

> MINI FINANZIERUNG
> MINI LEASING

Abb. 15 Bsp. der tertidren Navigationsleiste bei MINI

Unter >Der MINI - MINI in Oxford« verbirgt sich eine gréoflere Sammlung von
Seiten, die im gleichen Stil aufgebaut sind, was als >Sub-Site« (vgl. Nielsen 2000:223)
bezeichnet wird. Auf dieser Sub-Site unterscheidet sich das Navigationsmenii von der
restlichen Web-Site. Hinter jedem Ausschnitt des MINI befindet sich eine eigene
Rubrik im Sinne einer eigenstindigen primiren Navigation: >Locations, »Prizision,
>Sorgfaltspflichtc, sDas Unikatc, >Individualititc ; sTeamwork«. In einer dem einzelnen

Navigationspunkt angewihlten sekunddren Navigation kann der User speziellere
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Themengebiete aufrufen, z.B. unter »Location« die Unterpunkte >Impressionen< und

>Geschichte« (vgl. Abb. 16).

LOCATION

Impressionzn

» Geschichte E
h&\

Abb. 16 Sub-Site bei MINI — Die Navigation

Unter MINI Fun — MINI Shop« 6ffnet sich ebenfalls eine Sub-Site, welche vom
Gestaltungsraster mit der restlichen Web-Site identisch ist und sich lediglich durch

die Navigationspunkte unterscheidet (vgl. Abb. 7 und Abb. 17).

MULTIMEDIA MINIATUREN

Login

Abb. 17 Navigationsleiste des MINI Shop

Die primire Navigation auf smarts Homepage weist ebenfalls eine Kopfzeile auf,
in der sieben Navigationspunkten abgebildet sind: >Home<, >Modelles, >Specials,
»Zubehor, >smart im Detailc und smy-smart«. Die Fuflzeile beinhaltet die vier Punk-
te >Anbieters, >Rechtliche Hinweises, >Datenschutz ‘ und >Realisation« (vgl. Abb. 18).
Die Fufizeile setzt sich aus fiir den Nutzer sekundiren Informationen zusammen
und ist daher von smart optisch nach unten verlegt. Neben der Kopf- und Fufizeile
ist auf der Homepage die Metainformation in einer Nebenleiste untergebracht ,die
sich optisch oberhalb rechts von der Kopfzeile abgrenzt. Sie umfasst die vier Punkte
sFragen?s, »Kontakt, >Broschiiren< und >Hindler«. Mit einerseits sieben Punkten in

der primiren Navigation und zusitzlichen vier Punkten der Meta-Navigation ist
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der kognitive Aufwand des Users im Verhiltnis zu MINI auf der ersten Seite we-
sentlich grofler. Nebensichlich ist dabei die Fufdzeile, die optisch getrennt lediglich
extrafoveal wahrgenommen wird. Zudem ist sie hochstwahrscheinlich durch die

Seitenlinge auflerhalb des Bildschirmbereichs des Users (vgl. Abb. 12).

smart Lernany Fragen? Kontakt Broschuren Handler
REFEY Modelle Gebrauchte Zubehdr Speclals smarc im Detall my-smarc

| dmbigter Dechtliche Hinwreise Datenschutz Dealisation BZ004 snart gubh |

Abb. 18 Kopf- und Fufizeile der smart-Seiten

Die sekundire Navigation ist bei smart in einem ,Pull-Down-Menii« zusammen-
gefasst. D. h. der User muss auf die primiren Navigationselemente klicken und die
angezeigte Seite verlassen, um die sekundire Navigation aufzurufen. Das Meni ist
in einer horizontalen Tabelle angelegt, die beim Offnen des Pull-Down-Meniis aus-
gefahren wird. Die Tabelle ist maximal vier Spalten lang und umfasst horizontal
drei Zeilen. Bei smart wird dieses Prinzip der Tabelle angewandt, da die primire

Navigation mit neun Punkten auf den ersten Blick sehr komplex ist.

Modelle Gebrauchte Zubehér Specials=s smart jim I

Abb. 19 Bsp. eines Pull-Down-Meniis der sekunddiren Navigation bei smart

Ist der Aufbau der durch die sekundire Navigation angewihlten Datei sehr kom-
plex, nutzt smart eine tertidre Navigationsleiste zu ihrer Strukturierung. Die Leiste
verlduft in horizontaler Anordnung seitlich links auf der Seite, wobei maximal elf

Links angewihlt werden kénnen (vgl. Abb. 20).
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Abb. 20 Bsp. der tertidren Navigationsleiste bei smart

Bei smart ist es haufig moglich Bilder und Links innerhalb der Seite anzulicken,
um auf innere Seiten des angewihlten Links der primiren oder sekundiren Navi-
gationspunktes zu gelangen. Diese kontextgebundene Navigation ermdoglicht einen
direkten Zugriff auf tiefer liegende Seiten, welche durch Bebilderung und Text at-
traktiver gestaltet sind als in der primdren, sekunddren und tertidren Navigation.
Unter >my-smart« verbirgt sich eine Sub-Site, die eine eigene Navigation besitzt. Sie
ist vertikal am linken Bildrand angebracht und beinhaltet folgende Punkte: >Home,
>Fahrzeugservices, >Fun & More, »smart Portals, ssmart Communitys, >smartmove
services¢ (vgl. Abb. 21). Die sekundire Navigation 6ffnet sich und wird optisch von
den primiren Navigationspunkten abgetrennt, wenn der User auf den primiren Na-

vigationspunkt klickt (vgl. Abb. 22).

Abb. 21 Primdre Navigation von my-smart

Abb. 22 Sekundire Navigation von my-smart
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Die bisher behandelten Navigationsformen zeigen auf, wie intuitiv sich der User
auf der Seite zurecht findet und geben das Organisationsprinzip der Web-Site wie-
der. Die zentralen >bewussten< Fragen, die sich der User wihrend des Surfens stellt,
lauten: sWo bin ich?<, sWo war ich schon?< und sWohin kann ich noch gehen?«. Der
User méchte genau wissen, was er gerade betrachtet und entscheidet an Hand dieser
Information, ob es sich lohnt auf der angewihlten Seite zu bleiben oder nicht. Eine
besonders sinnvolle Orientierungshilfe ist die sog. >Breadcrumb-Navigationsleiste<*?,
die den hierarchischen Pfad hindurch bis zur aktuellen Seite anzeigt (vgl. Nielsen
2000:203fF). Der User kann genau nachvollziehen bis auf welche Ebene er in der
Hyperlinkstruktur vorgedrungen ist, weswegen die Breadcrumb-Navigationsleiste
ein Orientiertungselement darstellt.

MINI nutzt die Breadcrumb-Navigationsleiste auf der gesamten Web-Site fiir
die primire und sekundire Navigation. Sie wird passend neben dem Homepage-
Link >MINI Deutschland Home« eingeblendet. Die Klicktiefe wird durch vertikale

Trennstriche in der Leserichtung von links nach rechts angezeigt (vgl. Abb. 23).

DER BAIMI MINI CENTER MINI FUN

MINI DEUTSCHLAND HOME  Cer MINI | MINI One | Individualisierung

Abb. 23 Bsp. der sekundiren Breadcrumb-Navigationsleiste als Orientierungselement von MINI

Bei der tertidren Navigation dient ein quadratisches Symbol zur Orientierung,
wohingegen ein Pfeil angibt, welche Seiten noch besucht werden konnen (vgl. Abb.
24). Im Gegensatz zu der im Internet standardisierten farblichen Abhebung be-
suchter Links (meist violett) zu unbesuchten Links (meist blau), werden bereits be-

suchte Seiten weder farblich noch in anderer Form markiert.
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# VORTEILE
> IHR WEG ZUM JAHRESWAGEN

» DIREETFINAMNZIERUMNG

Abb. 24 Orientierungselement der tertigren Navigation bei MINI

smart nutzt keine Breadcrumb-Navigationsleiste: Als Orientierungselement der
priméren Navigation wird der aktuelle Ort des Users farblich mit schwarz unterlegt
und der Name des angewihlten Links erscheint links unterhalb der primiren Navi-

gationsleiste (vgl. Abb. 25).

Home Modelle Gebrauchte

smart fortwo coupé

Abb. 25 Orientierungselemente der primdren und sekundiren Navigation bei smart

Weiterhin wird zur Orientierung auf der tertidren Navigationsebene der aktuelle

Ort des Users mit weifler Schrift gekennzeichnet (vgl. Abb. 26).

Abb. 26 Orientierungselement der tertiiren Navigation bei smart

smart nutzt demnach Farbgestaltung zur intuitiven Orientierung und Navigation.
So haben bspw. die verschiedenen Modelle auch unterschiedliche Hintergrundfar-
ben (vgl. die Ausschnitte in Abb. 25 des smart fortwo coupé mit blauem Hintergrund
und Abb. 26 des smart crossblade mit rotem Hintergrund). Besonders deutlich wird
der Einsatz von Farben zur Orientierung auf der Sub-Site ,my-smart«. Die Seiten
des zugehorigen primdren Navigationspunktes werden durch unterschiedliche Far-
ben optisch voneinander abgegrenzt (vgl. auch Seite 69 f.). Die Abgrenzung der

primiren zur sekundiren Navigation auf der my-smart-Site ist undeutlich markiert,
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da weder eine farblich Hinterlegung der sekundiren Leiste stattfindet, noch die op-
tische Trennung auffillig gestaltet ist.

Es ist sinnvoll, Usern, welche die Ubersichtlichkeit der Gesamtstruktur einer
Web-Site gegentiber der Verlinkung bevorzugen, eine sog. >Sitemap« zu offerieren.
Eine Sitemap bildet die Navigation in ihren Unterpunkten auf einer Webseite ab.
MINI bietet eine Sitemap unter >MINI Service« an und stellt die dort abgebildete
Navigationsstruktur bis zur Klicktiefe einer Unterebene dar (vgl. Abb. 27). Auf der

smart-Site wird keine Sitemap angeboten.

DER MINI | MINI CENTER | MINI FUN

utarnabil ! kil

Abb. 27 MINIs Sitemap

3.2.3 Design und Likeability

Die Makrotypografie »beinhaltet Elemente, die die Anordnung und Gestaltung der
Schrift im Gesamtkontext (etwas die Verteilung von Text und Grafik auf einem
Plakat) betreffen. Sie ist damit zustindig fiir den Gesamteindruck des Werbekom-

munikats« (Runkehl & Siever 2002:43).
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Das Gestaltungsraster von MINI ist als Querformat angelegt* (vgl. Abb. 7 und
Abb. 28) und die Navigationsleiste ist auf allen Webseiten an gleicher Stelle ange-
bracht. Auftillig ist die deutliche Trennung der Navigationsleiste vom umrandeten
Hauptframe, in welchem alle Elemente auf den Webseiten unterschiedlich angeord-
net werden. Neben dem Rahmen des Hauptframes werden auch einzelne Frames
durch Rahmensetzung optisch abgetrennt, wobei die Frames meist eingefirbt sind.
Durch die Rahmung zeichnet sich die Gestaltung mit Ausnahme des Logo** durch
eckige Formen aus.

Die Aufteilung des Hauptframe variiert zwischen hauptsichlich zwei oder drei
Spalten (vgl. in Abb. 28 die drei Spalten in weif}, blau und grau), deren Inhalte un-
terschiedlich gestaltet werden. Der farbig umrandete Frame beinhaltet die Bebilde-
rung, die sich auf den meisten Webseiten mittig oder im rechten Teil des Hauptframe
befindet. Ein weif gefillter Frame beinhaltet immer und ausschlieflich Fliefitext*,
welcher in schwarze Schrift auf weiflem Grund gehalten ist. Das vorgesehene Text-
feld ist mit ca. einem Drittel des Hauptframes klein gehalten: »Wenn der Text im
Mittelpunkt stehen soll, empfiehlt es sich die Illustration nicht komplexer als den
Text zu machen« (Moser 1990:21). Es scheint demnach, dass die Bebilderung und
andere viuselle Aspekte bei MINI wichtiger sind als der Text. Lingere Textpassagen
werden im Textframe derart eingepasst, dass der User erst durch Scrollen innerhalb

des Textframes den Text lesen kann.
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MINI CENTER

Abb. 28 Gestaltungsraster von MINI

Das Gestaltungsraster von smart ist im Hochformat angelegt** (vgl. Abb. 29).
Auch in diesem Fall ist die Navigationsleiste fest positioniert. Die meisten Webs-
eiten gliedern sich unterhalb der Navigationsleiste in zwei Frames, wobei das linke
Frame ein Drittel und das rechte dementsprechend zwei Drittel des Bildschirms ein-
nimmt. Im linken Frame befindet sich im Normalfall die fest positionierte tertidre
Navigationsleiste, welche auf den verschiedenen Webseiten farblich unterschiedlich
unterlegt ist. Neben diesem Frame ist hdufig eine Bebilderung eingefiigt, unter der
schwarzer Text und Aufzihlungen auf weiflem Grund eingefiigt sind. Die Linge
der Texte und Aufzihlungen variiert und mit ihm die Linge der gesamten Seite,
wobei neben dem Frame hiufig Bebilderungen eingefigt sind.

Die Gestaltung der Frames bei smart zeichnen sich durch Dreidimensionalitit aus,

die dadurch erzeugt wird, dass ein Schattenwurf-Effekt eingebunden wird.

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx



http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 3 Analyse der Marken-Sites

smart Cermany Fragen? Kemkake Eroschuren Handler

one [NIEER cebesuchts TubshSr  fpaciale  smart im Datadl  syosmart

open your mind.

coo

Anbiete: Rechtliche Hinvelse Datenschurz Bealisation 82007 emart gubh

Abb. 29 Gestaltungsraster von smart

Der in das Gestaltungsraster eingebettete Text soll die Aufmerksamkeit des Users
auf die entscheidenden Aspekte der Seite lenken. Diese Lenkung des Blicks »erfolgt
durch sprachliche Zusitze, die auf Bildausschnitte oder einzelne Details hinwei-
sen.« (Kroeber-Riel 1993:179).

»Schriftliche Texte in multimedialen Kontexten (...) konnen und sollen, anders
als monomediale (rein schriftliche) Texte, nicht oder nur selten endozentrisch aus
sich heraus verstanden werden; sie verweisen vielmehr exozentrisch auf semiotische
Gebilde anderer Art« (Vgl. Werbung und Sprache - Das Wortfeld >Computer«. Eine
Fallstudie. 2000%).

Die Verbindung von Schrift und Illustration wirkt zum Einen durch ihre forma-
le Gestaltung und andererseits durch ihre Inhalte. »Inszenierung bedeutet: nicht

einfach iber den Gegenstand sprechen, sondern den Gegenstand selbst in Szene

setzen.« (Kroeber-Riel & Esch 2000:69). Zu unterscheiden ist generell die reine
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Sachebene und die emotionale Ebene der sprachlichen und visuellen Darstellung.
Es gilt: »Sprachliche Erginzungen beeinflussen die Verarbeitungsvorginge und die
Gedichtnisleistung in vielseitiger Weise. Die Wirkung erginzender Texte beziehen
sich vor allem auf die: Einschrinkung des Interpretationsspielraums, Verinderung
der Bildbedeutung, Erleichterung von Bildverstindnis und Erinnerung« (Kroeber-
Riel 1993:181).

Die Mikrotypografie eines Textes »beinhaltet alle Gestaltungsfaktoren, die in un-
mittelbarem Zusammenhang mit der Schrift stehen« (Runkehl & Siever 2002:42).
Hierzu zihlen u. a. Schriftart, deren Laufweite und der Absatz.

Der Markenname MINI beschreibt eine Produkteigenschaft Marke. Modelle der
Marke MINI haben kleinere Mafle als andere Automarken. MINT ist als Akronym
anzuschen und steht fir ,Miniatur«. Das mikrotypografische Merkmal der Grof3-
schreibung des Wortes MINI stellt in diesem Zusammenhang einen Gegensatz zu
der besdchriebenen Produkteigenschaft dar, der durch den Inhalt des Markenna-
mens und der typografischen Darstellung gebildet wird. Diese Spannung soll von
dem Konsumenten derart aufgenommen werden, dass der MINI gerade nicht einfach
nur >kleing, sondern dennoch ein >grofi«-artiges Produkt mit besonderen Eigenschaf-
ten ist. Auch auf der Web-Site verwendet MINI auffillig viele Groflbuchstaben.
Navigationspunkte und Headlines werden durchgingig grofl geschrieben (vgl. z.B.
Abb.7). Bei Grofischreibung werden im Gegensatz zu der Verwendung von Grof3-
und Kleinbuchstaben die einzelnen Buchstaben in ihrer Grofie vereinheitlicht, was
die Differenzierung der Buchstaben erschwert.

Die Schriftart von MINI ist >serifenlose« Druckschrift, d. h. sie hat keine »Hikchen
und Schnorkel an den Buchstaben« (Thissen 2000:82). Als Beispiel sei das Wort
»Illustration< angefiihrt. In der Serifen-Schriftart sTimes New Roman«< konnen die
ersten drei Buchstaben >Illc des Wortes eindeutig differenziert werden. In der se-

rifenlosen Schriftart Arial hingegen, konnen diese Buchstaben nicht unterschieden
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werden: Illustration. Serifenlose Schriftarten sind daher fiir den User sehr schwer
zu entziffern, da die Buchstaben kaum differenziert werden konnen. MINIs Schrift
gleicht der folgenden in Microsoft Word definierten Schriftart »Arials.
Der Markenname smart ist sowohl eine Wortkreuzung aus den Akronymen S =
Swatch, M = Mercedes und dem englischen Wort >Art« fiir Kunst, als auch das
englische Wort fur lebhaft, munter, gewandt, schlau, gerissen, elegant etc.*. Es ist
weiterhin als Anglizismus in die deutsche Sprache tibernommen worden und be-
schreibt einen Typen Mensch, der sich durch Alltagsintelligenz auszeichnet und ein
eloquentes und angemessenes Auftreten hat. Die Anlehnung ans Englische wird
im Markennamen sowie in anderen englischen Wortern dadurch betont, dass sie
wie bei englischen Substantiven mit einer Minuskel beginnt, statt (der deutschen
Orthografie entsprechend) mit einer Majuskel.

smart verwendet eine Druckschrift mit Serifen. Sie gleicht der Schriftart »Courier
New« von Microsoft Word, ist mit ihr jedoch nicht identisch. Das >s< hat in New

Courer bspw. Serifen, bei smart fehlen diese. Courier New ist traditionell eine Stan-

dardschrift in HTML.

En handelt es sicanz in der
Preizempfehlunieichtes, pu
rfibrungskoster chwerpunkt
lhren. Enthalten md ndiche edi

Abb. 30 MINI versus smart: Schriftprobe

Die Abb. 30 stellt die Schriftarten von MINI und smart gegeniiber und zeigt,
dass, obwohl in einem gleich groflen Ausschnitt jeweils vier Zeilen enthalten sind,
smarts Schrift groflziigiger wirkt und einfacher zu lesen ist. Dies liegt neben den
oben beschriebenen Faktoren auch am engeren Zeilenabstand und an der engeren
Laufweite der Schrift von MINI.

Die Modellnamen bei MINI stammen aus dem Englischen: MINI One und
MINI Cooper. Die primire Navigationspunkte (z.B. MINI Deutschland Homex,
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>MINI Fun¢, MINI Center, >Site-Service) sind stark Englisch geprigt. Obwohl
der MINI aus Oxford stammt und es nahe lige die englischen Urspriinge besonders
stark zu betonen, wird nicht jede Gelegenheit dazu wahrgenommen. In der prima-
ren Navigation wird statt dem englischen Wort >Active« das deutsche Wort >Aktive
verwendet. Ebenso ist die sekundire Navigation eine Mischung aus Deutsch und
Englisch, wobei Deutsch eindeutig tiberwiegt: >Mein MINI« wird statt smy MINI;
>MINI Mobil statt >MINI mobile¢; >MINI Galerie« statt >MINI gallery« — aber
bspw. >MINI Driver Training« formuliert. Die verwendeten englischen Worter sind
weitestgehend sog. Anglizismen, d. h. Worter, die bereist in den aktiven deutschen
Wortschatz iibergegangen sind: »MINI>Screensaver« «, »MINI>Desktops« «, »MINI
TV-Spots«.

Auf der Web-Site von smart werden besonders viele Anglizismen eingesetzt. Ne-
ben dem Slogan >open your mind« sind alle Modellnamen auf Englisch (bspw. »smart
roadsters, >»smart crossblades, »smart forfour). Wieterhin sind die meisten primiren
(bspw. sHome, >Specials< und >my smart), sekundiren (-Companys, >eBooks, >Fun
and Games, >Behind the Scenesq) und tertidren Navigationspunkte (z.B. >Show-
roomy, »Weblounge«) ins Englische tibersetzt. Schliefllich zahlt der >smart card Visac
-Besitzer bequem bargeldlos, mit ,smart move« kann der smart-Besitzer von den
Kooperationen der smart GmbH mit Transportunternehmen profitieren oder in der
»smart community< andere smart-Besitzer treffen. Bei smart kommen verstirkt Uber-
setzungen hinzu, die nicht typischerweise in den aktiven Wortschatz der deutschen
Sprache tibergegangen sind, sondern vielmehr Lehnworter darstellen, die mehr oder
weniger im deutschen Wortschatz integriert sind, wie bei>Behind the Scenes< (Hin-
ter den Kulissen<) oder >Webloungex.

Die Zielgruppe des MINI hat einen ausgepragten Hang zu Eleganz, was sich

durch eine besondere Wortwahl auf der MINI-Site kaum ausgedriickt. Woérter mit
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der Konnotation >Eleganz« wie in «Ein >Rendevouz« mit MINI« sind eine Selten-
heit.

Bei der Farbgestaltung sind vorwiegend drei Aspekte zu berticksichtigen. >Hues«
sind die unterschiedlichen Farbtone auf der Farbskala, welche durch die Mischver-
hiltnisse der Grundfarben Rot, Blau und Gelb entstehen. Unter >Lightness< wird
die Helligkeit oder Leuchtkraft einer Farbe verstanden. >Saturation« beschreibt die
Reinheit der Farbe, auch Sittigungsgrad genannt, welche durch ihren Grauanteil
bestimmt wird (vgl. Thissen 2000:128). Die Farbgestaltung ist ein entscheidendes
Element fiir die Wahrnehmung der Atmosphire. Eine erzeugte emotionale Grund-
stimmung wird als >Klimawirkung« oder sWahrnehmungsklima< bezeichnet (vgl.
Esch 2001:588 und Kroeber-Rhiel 1993:90).

Der Hintergrund der MINI Web-Site ist durchgingig schwarz gestaltet. »Schwarz
steht fiir Wiirde und Eleganz und wird hiufig fiir High-Tech-Produkte eingesetzt«
(Thissen 2000:141). Schwarz hat denVorteil, dass die Sinneszellen auf der Netzhaut
des Auges in geringst moglichen Mafle angeregt werden und Ermtdungserschei-
nung damit langsamer als bei hellen und leuchtenden Farben eintreten (vgl. ibid.:91).
Vor diesem Hintergrund kann der User sich auf der MINI-Site im Verhiltnis zu
Sites mit anderer Farbgebung linger aufhalten.

Wie oben beschrieben ist Fliefitext bei MINI immer auf hellem Text gesetzt.
Dunkle Schriftfarben auf hellem Grund sind generell leichter zu lesen (vgl. Moser
1990:167). Headlines und die Navigationsleiste sind in weifler Schrift auf schwar-
zem Grund geschrieben, wobei die Schriftart fett und grofd geschrieben ist, so dass
keine Schwierigkeiten beim Lesen auftreten.

Die Hues auf der Web-Site von smart sind vorwiegend pastellfarben. »Ungesit-
tigte Farben und Pastelltone lassen den Hintergrund dezent wirken und seine Kli-
mawirkung vollstindig entfalten« (ibid.). Es ist jedoch festzuhalten, dass bei smart

die Farbgebung der Fenster dem jeweiligen Inhalt angepasst ist und nicht durch-
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gingig eine dezente Klimawirkung erzeugen moéchte. Zum Einen wird dadurch die
Navigation und Orientiertung verbessert, zum Anderen entstehen durch die Farben
unterschiedliche Klimawirkungen. Veranschaulicht wird wird dies an den unter-
schiedlichen Modellen smart crossblade und smart roadster. Der crossblade ist unter
den Modellen von smart besonders extravagant und sportlich. Dies wird auch durch
die Farbgebung verdeutlicht, indem ein gesittigtes Rot eingesetzt wird. Der ebenso
sportliche doch im Design weniger auffillige roadster setzt hingegen ein gesittigtes
helles Blau ein. Blaue Farbtone gelten als lustbetont und wirken dezent. Rot wird
zu den erregenden Farben gezihlt, welche sich in den Vordergrund dringen und so
die Bediirfnisse im Mittelpunkt zu stehen des stark erlebnisorientierten Kéufers des
crossblade besonders ansprechen sollen. (Vgl. Kroeber-Riel 1993:104 £. und Thissen
2000:128.)

Durch die farbliche Unterlegung der tertidren Navigationsleite bei smart, ist die
Farbgestaltung in Verbindung mit der Schrift dunkle Schrift auf hellem Grund.
Die angezeigt Seite wird hell eingefirbt. Es ist jedoch keine Beeintrichtigung der
Lesbarkeit anzunehmen, da zum Einen durch die Wiederholung der Leiste die In-
halte beim verankert werden User und dieser sich bereits auf der angewihlten Seite
befindet.

Das Logo von MINI (vgl Abb. 31) ist in den obigen linke Teil der Seite gesetzt

(vgl Abb. 28), wohingegen bei smart das Logo (vgl. Abb. 32) im obigen rechten Teil

der Seite positioniert ist (vgl. Abb. 29).

Abb. 31 Logo von MINI
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Abb. 32 Logo von smart

Das hiufigste und auffilligste Zeichen bei MINI ist der ,einfache Pfeil¢, der ne-
ben dem Einsatz bei Navigationsleisten (vgl. Abb. 13) auch auf einen Link verweisen
kann. Dartiber hinaus wird bei MINI ein Doppelpfeil verwendet (vgl. Abb. 33),
wenn der User in irgendeiner Form tiber die Web-Site mit jemandem in Kontakt
treten kann (z.B. eine elektronische Postkarte verschickt). Downloads und Bilder

werden mit einem nach unten zeigenden Pfeil indiziert, der dem Wort herunterla-

den entspricht (vgl. Abb. 34).

»» SENDEN

Abb. 33 Doppelpfeil bei MINT

Abb. 34 Pfeil nach unten bei MINI

Ein sehr hiufig verwendetes und auffilliges Zeichen bei smart ist der ,Doppel-
pfeilc (vgl. Abb. 35). smart setzt den Doppelpfeil ein, wenn auf einen Link hingewie-
sen wird und der User dazu animiert werden soll weiterzuklicken. Der Doppelpfeil
stammt urspringlich von Videorecordern und konnotiert Geschwindigkeit:

»Die Ausrichtung des Pfeils nach rechts bedeutet vorwirts und zeigt oft die Lauf-
Richtung des Bandes in der Abspielgeschwindigkeit an. Die Doppelung des Pfeiles
stellt ikonisch die Beschleunigung dieser normalen Abspielgeschwindigkeit dar«

(Storrer & Wyss 2003:175).
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Abb. 35 Der Doppelpfeil bei smart

Der einfache Pfeil ist in seiner Bedeutung bei smart doppelt belegt. Zum Einen
zeigt er den Verlauf einer Handlung des Users an, bei dem der User aktiv Daten (in
z.B. Textfelder) eingeben muss (bspw. beim Verschicken elektronischer Karten: vgl.
Abb. 36). Zum Anderen kann der einfache Pfeil gestalterisch in ein Quadrat einge-
setzt sein und auf unbedeutende Links auf der Webseite verweisen, wobei der User

die angezeigte Seite verlassen muss (vgl. Abb. 37).

> Versandart > Empfanger

Abb. 36 Einfacher Pfeil bei smart

0 swart Honfigurator
[0 Broschiire bestellen

[0 Probefahrt wereinbaren

Abb. 37 In Quadrat eingebetteter, einfacher Pfeil bei smart

In der Medientechnik steht der Begrift Grafik fir Abbildungen, die auf geometri-
sche Grundformen reduziert werden konnen. Typische Beipiele hierfiir sind Strich-
und Linienabbildungen. Als Bilder bezeichnet man dagegen Abbildungen, die nicht
aus geometrischen Grundformen zusammengesetzt sind, vor allem fotorealistische
Abbildungen. Bilder und Grafiken sind im Gegensatz zu Text nicht direkt in einer
HTML-Seite enthalten. Der Quelltext enthilt ledigliche Angaben tiber die Positio-
nierung von Bildern und einen Verweis, unter welchem Dateinamen die Abbildung
auf dem Webserver zu finden ist. Von dort werden die Grafiken vom Browser abge-
rufen und eingebunden. Fir die Darstellung Grafiken und Bilder in HTML, ist es
daher wichtig, dass sog. »Alt-Textattribute« eingegeben werden. Beim Einsatz dieser
Attribute wird automatisch eine eingeblendete Grafik mit dem entsprechenden Text

des Attibuts als Platzhalter angezeigt, wenn eine Grafik nicht angezeigt werden
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kann. Fehlen Alt-Text-Attribute wird eine Grafik mit einem rotem Kreuz ohne
Textattribut angezeigt. Bilder fehlen normalerweise dann, wenn z.B. Server-Proble-
me des aus irgendeinem Grund der Pfad, unter welchem das Bild abgespeichert ist,
nicht gefunden werden kann oder wenn das Equipment des Users die technischen
Voraussetzungen nicht erfillt. Abb. 38 zeigt, dass bei MINI keine Alt-Textattribute

angezeigt werden.

L]

DAS PASST.

Abb. 38 Feblendes Alt-Textattribut bei MINI

Ebenso ist an folgendem Quelltext-Ausschnitt zu erkennen, dass bei MINI keine
Alt-Textattribute eingesetzt werden, da ansonsten in den Anfihrungszeichen hinter
salt=c ein Text eingeftigt wire:
<img alt="“ hspace=“0“ src=“/DE/de/common/graphics/group_a.GIF*
name="rover2“ border=“0“ />

smart verwendet ebenso keine Alt-Textattribute, wie an fogendem HTML-Aus-
schnitt zu sehen ist:
<img src="/smart/images/style/0.GIF“ width="“8“ height="1“ alt=" >

Der Zusammenhang von Bild und Text wird an sog. >Infografiken« deutlich. »In-
fografiken sind Komponenten einer modularen, Sprache und Bild integrierenden
Informationsaufbereitung« (Storrer & Wyss 2003:176). Die folgende Abb. 39 einer

Weltkarte macht alleinstehend keinen Sinn:
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Abb. 39 Visuelle Komponente einer Infografik bei MINI

Erst die Verbindung mit Text fithrt zum Verstindnis der Grafik, nimlich dass die

orange markierten Punkte MINIs Zulieferer darstellen (vgl. Abb. 40).

Der MIMI izt nickt nur in
seiner Vielzettigkeit
grenzenlos - auch auf der
Suche nach den besten
Homponenten flr das
Fahrzeug gkt es keine
nationalen Grenzen,
sondern Gber die Haltte der
Zulieferer kommt aus
anderen Landern als
Grofzbritannien.

Abb. 40 Infografik mit visuellen und textualen Komponenten

Manche Grafiken sind selbsterklirend und bediirfen keinen Texts. In Abb. 41
(links) sitzt bei MINT das Abbild eines Fahrer in einem MINT im Querschnitt, was
die MaRe des MINT veranschaulichen soll, bei smart gibt die Grafik von smart die
MafRe an (vgl. ibid. (rechts)), was die gleiche Funktion erfiill.

Abb. 41 Bsp. einer selbsterklirenden Infografik bei MINI und smart

smart verwendet ebenfalls Infografiken, die zur Erklirung eines Texts bediirfen.
In Abb. 42 ist die Einspritzungstechnik eines Motors abgebildet, die in nebenste-

hendem Text erldutert wird.
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[ M-

e &

b |

Common Rail.

Genau genommeh bedeutet cdi mcommon rail direct injections,
was etwa =0 wiel heisst wie zDirekteinspritzsystem nit
gemeinsamer Hraftstoffleitungx. Far Fenner bedeutet cdi
einen (uantensprung in der Motorentechnologie: Eine zentrale
Hochdruckpunpe sorgt fir den gemeinsawen Druck (1.350 bar)
fiar Eraftstoffleitung und Einspritzdiisen. Durch den hohen
Druck und die elektronische Steuerung lasst sich eine exakt
dosierte Einspritzung und feine Vernebelung des Eraftstoffes
erreichen. Der Worteil: Die Werbrennung wird sauber und holt
das Maximum raus.

Abb. 42 Infografik bei smart

Die visuelle Komponente der Infografik in Abb. 43 ldsst nicht erkennen, was ge-

nau auf der Grafik dargestellt werden soll, wobei die nebenstehende Erlduterung

kaum technisch fundierte Informationen bietet, weswegen sie als pseudofachliches

Element zu interpretieren ist. In der analogen Printversion sind diese Grafiken de-

taillierter dargestellt*’.

1aes

i
H

anea

aned

Fit fiir die Uberholspur.

Der Turbodiesel-Motor mit Common-PRail-Direkteinspritzung
entwickelt =chon bei geringer Drehzahl wiel Drehmoment.
Maximal =sind es sogar 100 Mm bei 1.800 bhis Z_200 Ufmin. Wie
sich das anfihlt, merken Sie spatestens am Berg.

. 43 Infografik als pseudofachliches Element

Bilder konnen rein sachlichen Charakter haben und als Beschreibung fiir den User

dienen. MINI und smart nutzen bspw. Bilder, um dem User Zubehor vorzustellen.

Diese Bilder miissen textual erklirt werden, damit der User versteht, dass es sich in

Abb. 44 bspw. um ein Batterie- und Olanzeige oder in Abb. 45 um ein mutifunktio-

nales Halterungssystem handelt, so dass der Text in diesem Fall die Aufgabe erfiillt

den Interpretationssspielraum einzuschrinken und so dem Bild tiberhaupt eine rele-

vante Bedeutung zu verleihen.
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Abb. 45 Produktabbildung bei smart

Wesentlicher und bedeutsamer Bestandteil auf den Web-Sites von MINI und smart
ist die emotionale Ebene der Bilder. »Bei emotionaler Einstellungsbildung wird die
Bildkommunikation zum dominanten Weg der Verhaltensbildung« (Kroeber-Riel
1993:86). Die Abspeicherung von Bildern im Gehirn erfolgt sowohl imaginal als
auch verbal, was als >duale Codierung« (vgl. Runkehl & Siever 2002:53) bezeichnet
wird, wobei Bilder ganzheitlich-analog, Sprache (und dementsprechend auch Texte)
hingegen ausschlieflich sequentiell-analytisch verarbeitet werden (vgl. Kroeber-Riel
2000:144 £.). Dies fihrt dazu, dass Bilder besonders dann eingesetzt werden, wenn
Emotionen angesprochen werden sollen. Bilder sollten daher generell elementarer
Baustein fir Markenkommunikation sein:

»Der strategische Einsatz von Bildern auf dem Markt hat verfestigte und lang-
fristig wirksame Firmen- und Markenbilder zum Ziel, um Attraktivititsprofile fiir
Unternehmen aufzubauen oder Produkte und Leistungen zu positionieren« (Kroe-
ber-Riel 1993:247).

»Um in den Empfingern fiir die Positionierung einer Firma oder Marke aufzu-
bauen, bendtigt man eine strategisch angelegte Bildkommunikation, die zu einer
Konzentration der visuellen Eindriicke fiihrt, die durch die Markenkommunikation
vermittelt werden. Dazu verhelfen vor allem Schliisselbilder. Schlisselbilder sind
Motive, die den visuellen Kern einer Werbebotschaft enthalten« (ibid.:199).

»Die Wirkung eines Erlebniskonzepts hingt letztlich von seiner visuellen Umset-

zung ab« (iIbid. 2000:79).
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Es konnen mehrere Aktivierungstechniken von Bildern unterschieden werden,
welche alle die Funktion haben im Sinne des AIDA-Modells Aufmerksamkeit auf
sich zu ziehen und Interesse beim User zu wecken. Bei der Verwendung von emotio-
nalen Reizen werden Schliisselreize bzw. Schliisselbilder eingesetzt, die eine kultu-
relle Verfestigung haben und dadurch unmittelbar auf die Gefiihle des Betrachters
wirken (z.B. Hilflosigkeit eines Babies).

MINI nutzt verstirkt den Einsatz rein emotionaler Bilder ohne die Abbildung
von Produkten. Sie stehen in keinem Zusammenhang mit einem Text, sondern sol-
len ausschliefilich eine zielgruppengerechte Klimawirkung erzielen und dienen der
Imagebildung der Marke. Die zielgruppenspezifischen Merkmale werden auf den
Bildern auf der MINI Web-Site deutlich angesprochen. Ein Mann mit Laptop sitzt
slassige in seinem Wohnzimmer mit Parkett, was den Hang der Zielgruppe nach
Modernitit, Luxus und Eleganz ansprechen soll (vgl. Abb. 46 (links)). Das Bild
einer Frau mit Sonnenbrille im Business-Look (vgl. ibid. (rechts)) bei MINI zielt

auf die Karriere- und Leistungsbezogenheit der Zielgruppe ab: MINI-Fahrer sind

erfolgreich.

Abb. 46 Bilder zur Erzeugung von Klimawirkungen 1 bei MINI

Eine farbige Frau (vgl. Abb. 47 (links)) steht fiir Multikulturalitit und Offenheit.

Dies driickt sich ebenso in dem Bild mit einer eleganten Dame und einem Mann mit
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Essstibchen in der Hand aus und soll auf diese Weise kosmopolitisch und trendig
wirken (vgl. ibid. (rechts)). Zudem wird in diesem Bild das Alter der abgebilde-
ten Menschen, welches auf den meisten Bildern der Web-Site unter 35 Jahren ist,
durchbrochen: Der Mann ist jung, im Gegensatz dazu ist die Dame deutlich ilter.
Es soll dargestellt werden, dass es auf den dynamischen und jungen Mindset der
Zielgruppe ankommt, weniger auf das tatsichliche Alter der Konsumenten. Auf-
fallig ist, dass alle Personen >Licheln< oder »Lachen« MINI drickt auf diese Weise
aus, dass MINI-Fahrer Lust und Spafl am Leben haben.

4.

Abb. 47 Bilder zur Erzeugung von K/zmawzrkungen 2 Zm MINI

Selten werden Produkte und Klimawirkung gemeinsam eingesetzt, wie in Abb.
48. Der Einsatz von Sex-Appeal hilft die von Glamour und Attraktivitit geprigte

Zielgruppe anzusprechen: MINI-Fahrer wirken demnach besonders anziehend.

Abb. 48 Sex-Appeals Klimawirkung bei MINI

Bei smart werden hiufig Produkte in einer Umgebung abgebildet, also in Szene
gesetzt, wobei die Umgebung des Produktes eine Klimawirkung erzeugen und dem

Auto das richtige Image verleihen soll. Die abgebildeten Palmen neben dem extra-
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vaganten smart crossblade sprechen die Lustorientierung der Zielgruppe an (vgl.

Abb. 49). Dabei ist festzustellen, dass die Art der Bebilderung im Internet mit den

Printmedien identisch ist*.

Abb. 49 Zielgruppenorientierter Effekt von Klimawirkung: der smart crossblade unter Palmen

In Abb. 50 wird mit der Abbildung eines sauberen und natiirlich griinen Flussufers
versucht dem User das Gefiihl zu vermitteln, dass der smart ein besonders umwelt-
freundliches Auto ist. Dementsprechend wird der Zusatz ,Das Okologiekonzept
beigefiigt. Das kiissende Paar in Abb. 51 fasst symbolisch die >Liebesgeschichte auf
vier Riddern< der smart GmbH und BRABUS zusammen.

Eine Liebesgeschichte
auf vier Radern,

Abb. 51 Ein symbolische Bild mit Klimawirkung
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Der Text unter der Abb. 52 zum >smart city coupé — Design — Raums, auf welcher
Freunde friihstiicken, deutet an, dass trotz des Innenraums des smart (>er fasst auch
grofle Picknickkorbe«) der smart selbst nach dem Motto >Benotigt wenig Platz — gibt
viel Raum« kaum Platz benétigt. Eine Seltenheit bei smart ist in Abb. 53 veran-
schaulicht, in dem sich Freunde umarmen. Der Bezug zu den Chat-Rdumen und
emotionalen Mehrwertdiensten — das Bild befindet sich auf der Startseite von my-
smart — wird vom User wahrscheinlich nur unterbewusst wahrgenommen. Das Bild

wirkt daher rein emotional und ist nicht an Sachinformation gekoppelt.

Bilder mit dem Einsatz von physisch intensiven Reizen fallen durch die Auffil-
ligkeit der abgebildeten Gegenstinde auf (z.B. durch bizarre Foremen oder grelle
Farben).

MINI nutzt kaum physisch intensive Reize, sondern setzt eher auf klassische Ge-
genstinde und Schlisselbilder (vgl. Abb. 47 und Abb. 48). Eine fir die Web-Site
von MINI untypische Darstellung wird zur Veranschaulichung des grofiziigigen
Raumgefiihls eingesetzt. Der User kann auf einer Leiste verschiedene MINIs an-

wihlen, die als Insassen unterschiedliche Fahrer, Beifahrer und Gegenstinde bein-
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halten. Aus der Vogelperspektive betrachtet der User das Bild und sieht den MINI
so aus einer ungewohlichen Perspektive (vgl. Abb. 54), was als physisch intensiver
Reiz bezeichnet werden kann. Uberschrieben ist die Darstellung mit >Kleines Wun-
der< und soll (dhnlich wie bei smart) dem User zeigen, dass der MINI trotz seiner

kleinen Mafle viel Innenraum bietet.

SPACE-O-MAT

Abb. 54 Physisch intensiver Reiz bei MINI: grofiziigiges Raumgefiihl

Ein Bsp. fir einen physisch intensiven Reiz bei smart ist die auffillige comichafte
Zeichnung eines smart-Modells, welches einem Sketchbook entnommen ist, in dem
u. a. die Entwicklung des smarts dargestellt wird (vgl. Abb. 55). Der Reiz entsteht
durch die aulergewdhnliche Art der Darstellung des Autos in Form einer Zeich-

nung.

Abb. 55 Zeichnung bei smart

Eine Kombination aus einem sowohl bildlich physisch intensiven Reiz und einer
textualen kulturellen Verankerung nutzt smart, um die Entstehungsgeschichte des
smart wiederzugeben (vgl. Abb. 56). Der User kann unter ,smart im Detail< jeden
Schritt von der Idee des smart bis zur Produktion nachvollziehen. Den Start der

smart-Geschichte eréffnet das Bild eines Apfels, der einen physisch intensiven Reiz
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darstellt, da der User einen Apfel normalerweise nicht mit Autos in Verbindung
bringt. Erst der Text sWie entstehen eigentlich Legenden?« gibt dem Bild seinen
Sinn fiir die Webseite, indem der Apfel als Symbol fiir die Schopfungsgeschichte
und fiir Versuchung und den Siindenfall verstanden wird, die fur viele eine Erzdh-
lung oder Legende darstellt; dem Betrachter des Bildes soll die Geschichte des smart
als ebenso bedeutungsvoll und erzidhlenswert erscheinen wie die biblische Schopt-
ungsgeschichte und ein smart ebenso attraktiv erscheinen, wie Eva den Apfel wahr-

nahm.

Wie entstehen eigentlich Legenden?
Abb. 56 Schliisselbild als physisch intensiver Reiz

Uberraschende Reize beinhalten Verstofe gegen Wahrnehmungserwartungen,
wobei hiufig sprachliche Formulierungen diesen Widerspruch bilden (vgl. Kroeber-
Riel 1993:1011f.).

smart nutzt verschiedene iberaschende Reize. Ein im Aussehen dlterer und seri-
os erscheinender Mann liest lichelnd ein Comic-Heft (vgl. Abb.57). Eingeblendet
wird das Wort >Bildungsburger. >Alter — Jugend« und >Bildungsbiirger — Comicle-
ser« stellen Gegensatzpaare dar. Diese semantischen Kontradiktionen sollen assozi-
ativ vom User auf den smart-Fahrer tibertragen werden: Auch seriése und gebildete
Menschen fahren ein lustbetontes und auffilliges Auto wie den smart — unter der

Voraussetzung, dass sie im Geist jung geblieben sind.
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Bildungsbiirger

Abb. 57 Uberraschender Reiz bei smart

Einen tiberraschende Reiz nutzt MINI in folgendem animierten Bsp. in Verbindung

mit textualen Aspekten:

In England liegt im Jahresdurchachnitt Ein scharfer Kontrast.
nur &n finf Tagen Schnee.

Der MM ist immer ohenauf, wenn es um
Auszehen, Individualitét und den
Spalifaktor geht. Und was ist (fast)
immer oben auf dem MIM? Klar, das
Kontrastdach, das von den meisten
il Cooper und MIMI Cooper S Fahrern
bervorzugt wird.

Daz Kortrastdach beruht auf einer idee
wion John Cooper. Daz weithin sichtbare
Dach solte den Wagen im rasenden
Getiimmel der Rennstrecke |eichter -

Die Chancen auf ein schneeweiltes Ein scharfer Kontrast.
Dach stehen also bei 1 zu 73,

iy ® 7% Dier MM ist immer obenauf, wenn es um
b «f-‘k_ﬂt = Aussehen, Individuslitst und den
Spaltfaktor geht. Und vwas ist (fast)
immer oben auf dem MM Klar, das
Kontrastdach, daz von den meisten
tlldl Cooper und MIMI Cooper S Fakrern
bevorzugt wird.

Das Kortrastdach beruht auf einer lcee
wion John Cooper. Dasz weithin sichtbare
Dach solte den Wagen im rasenden
Getilmmel der Rennstrecke |eichter -

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx m



http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 3 Analyse der Marken-Sites

Mt hat einen Weg gefunden, um Ein scharfer Kontrast.
digse Chance zu erhdhen.

&
Der Mkl ist immer obenauf, wenn esum

. Auszsehen, Individualitst und den

. Spalfaktor gekt. Und was ist (fast)

immer oben auf dem MINIT? Klar, das
Kontrastdach, daz von den meisten

MM Cooper und MIMI Cooper S Fahrern f
bevarzugt wird. H

Daz Kortrastdach beruht auf einer ldee
won John Cooper. Daz weithin sichthare
[Dach solte den Wagen im rasenden
Getiimmel der Rennstrecke leichter -

Wie, erfahren Sie dber das linke der | Zahlen & Fakten
drei unten stehenden lcons.

= 4 &nzahl der Mitarbeiter, die den MIMI fr
die Kontrastdach-Lackierung verkleiden

= 1 &nzahl der Ankleidediener, die flr die
Glueen arbeten

+ 0.45 maximale Farbdicke inmm
* 4.0 Dicke der menzchlichen Haut in mm

|« 70+ Prozentsatz an Kunden, die sich fir
daz Kontrastodach entscheicden

2 SCHLIESSEN

Abb. 58 Uberraschender Reiz bei MINT

Auch smart nutzt den tberraschenden Reiz in animierten Bannern. Auf der Ho-
mepage wird versucht den User dazu zu animieren, sich per Mausklick tiber das
neue Modell smart forfour zu informieren. Der Reiz entsteht durch den erzeugten
Gegensatz, dass smart entgegen dem typischen Markenkennzeichen des Zweittirers

neuerdings ein Viertiirer-Modell anbietet (vgl. Abb. 59 und Abb. 60).

Sehen Sie mal: Gleich vier auf
smart baut ein Auto einmal?
mit vier Tiiren.

Gleich vier auf » Uberraschung!
einmal? Ja dann... Es ist immer noch
ein smart.

N
3> apen yar mind.

>> Genau was Sie
erwartet haben:
etwas Unerwartetes.

3 apen yoar mind. Der g forfour ko=t

Abb. 59 Uberraschender Effekt: Animierter Banner bei smart
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>>Aufgrund des
grossen Erfolges
verldngert.

L3

»»open your mind,

Abb. 60 Uberraschender Effekt: AnimierterBanner2 bei smart

3.2.4 Multimedialitdt und interaktiven Aspekte

Eine Besonderheit des Internets gegeniiber den Printmedien ist es, eine zeitliche
Abfolge (wie z.B. beim Fernsehen) darzustellen zu konnen. Werden einzelne Bilder
in einer Abfolge von mehr als 14 Bildern pro Sekunde nacheinander gezeigt, so
entsteht auf Grund der Trigheit des Auges der Eindruck einer kontinuierlichen Be-
wegung, was als Animation bezeichnet wird. Ausgestrahlte Animationen erreichen
14 bis 30 Bilder pro Sekunde.

Die Abfolge der drei Bilder in Abb. 61 von MINI erzeugt einen dynamischen
Eindruck, obwohl die Bilder nebeneinander stehen. Der User erginzt den Bewe-
gungsablauf durch seinen eigenen Blickverlauf. Die Bilder werden von ihm in Be-
ziehungen gesetzt und so der Eindruck von Dynamik gewonnen. Diese Simulation

von Dynamik ist in Printmedien genauso zu verzeichnen, wie im Internet.

A
Abb. 61 Vorstufe zur Animation bei MINI

Weiterhin sind Animationen dem Laden von Bildern durch stimulierte Maus-
klicks abzugrenzen. Die 360 Grad-Funktion, in der der User den MINI von allen
Seiten zu betrachten kann, verlangt vom User, dass er die Informationen durch Kli-

cken abruft. Der User kann den smart um 360 Grad drehen und per Klick den Kof-
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ferraum als auch die Motorhaube 6ffnen (vgl. Abb. 62). Die Bilder werden bei jedem

Klick einzeln und nacheinander geladen und stellen daher keine Animation dar.

Abb. 62 360 Grad Betrachtungen des MINI

Die Abgrenzung zwischen den Printmedien und dem Internet wird an Hand einer
3D-Animation am Beispiel von MINI verdeutlicht. In der Hochglanzbroschiire des
>MINI Cooper S<** soll durch die nebeneinander stehenden Bilder der Eindruck er-
zeugt werden, dass das Auto gescannt wird. In den Printmedien hingegen kann der
Prozess des Scannens nur in statischen Bildern ausgedriickt werden®®. Im Internet
kann dies als Bewegung im Sinne einer 3D-Animation abgespielt werden (vgl. Abb.

63), wobei der Text sich simultan mit dem herunterfahrenden Laser einblendet.
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HUBRAUM: 15

MAX, LEISTUNG: 66 KW

MAX. DREHMOMENT: 140 NM BEI ) 1/MIN

HOCHSTGESCHWINDIGKEIT: 185 KM/H

— SCANMODE
Abb. 63 Animation: Scannen eines Motors bei MIINI

Hiufig zeichnen Animationen sich dadurch aus, dass sie automatisch und ohne
Interaktivitit von Seiten des Users ablaufen. Bei dem Intro zur Homepage verwendet
MINT eine Animation durch den Einsatz eines animierten Banners. Ein MINI fihrt
scheinbar ins Bild (vgl. Abb. 64): Es entsteht der Eindruck von Dynamik durch die
Uberlagerung von Bildern, wie an dem MINI im Hintergrund des Bildes in Abb. 65
zu sehen ist. Bei dieser Technik werden die einzelnen Bilder nacheinander geladen
und auf diese Weise die Transferrate im Verhiltnis zu bspw. Videoeinspielungen mi-
nimiert. Das Ende des Intro bildet ein in eine Webseite eingebettetes statisches Bild:

Die Homepage ist aufgerufen und steht dem User zur Verfiigung (vgl. Abb. 7)

Der MINI fiibrt<ins Bild.
Abb. 64 Aufbau der Homepage 1

Mehrere Fotos iberlagern sich.
Abb. 65 Aufbau der Homepage 2
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smart nutzt auf der Homepage einen animierten Banner um die Aufmerksamkeit
(im AIDA-Modell: >Attention<) durch Dynamik auf das neue Modell smart for-
four zu lenken. Wie mit einer Schreibmaschine werden nacheinander die einzelnen
Buchstaben zu einem Text auf das Banner getippt.
Es besteht die Moglichkeit Animationen mit interaktiven Elementen zu koppeln, so
dass der User auf der Webseite in irgendeiner Form titig werden muss, z.B. um an
nihere Informationen zu gelangen. Eine Kombination aus Animation und interak-
tiven Elementen verwendet smart unter >Specials«. Dem User wird der smart-Stand
der Frankfurter Automesse 2003 prisentiert. Die Umgebung ist animiert und akus-
tisch untermalt, d. h. die Personen laufen scheinbar durch das Bild und unterhalten
sich, was das Flair eines Messestandes wiedergeben soll. Der User kann einen im
Bild mittig positionierten smart bewegen und von allen Seiten betrachten, indem er
ihn per Mausklick wendet (vgl. den Mauspfeil auf der Kithlerhaube in Abb. 66 (Mit-
te)). Bei dem benutzen Banner handelt es sich um einen sog. sRich-Media-Banner,

welches sich dadurch auszeichnet, das wihrend die Animation selbststindig ablduft,

der User interaktiv das Banner verindern kann.
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Abb. 66 Interaktive 360 Grad Animation bei smart

In der Computergrafik lassen sich bewegte Bilder auf verschiedene Weisen erstel-
len. Der Bewegungsablauf wird durch die zugrunde liegende Software ausgefiihrt,
die der User auf seinem Rechner besitzen muss. Fiir den User zu unterscheiden ist
an dieser Stelle, dass bei Videoclips gegeniiber Animationen 25 bis 30 Bilder pro
Sekunde geladen werden und daher andere Formate®! eingesetzt werden, weswegen
der User andere Programme benétigt, sog. >Player, um den Clip anzuschauen. Da
der Nutzer sich ein Video in einer bestimmten Reihenfolge anschauen muss, ist es
sinnvoll, ihn das Video selbst steuern zu lassen, so dass er es bspw. abbrechen kann
(vgl. Thissen 2000:102). Ublicherweise startet der User daher das Video iiber eine
Bedienungsleiste, die der Benutzeroberfliche eines Fernsehers oder Videorecordes
gleicht. Auf Grund der Vielfalt der verwendeten Formate wird dem User hiufig
zusitzlich die Méglichkeit gegeben das zum Betrachten notwendige Programm

downzuloaden.
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MINI bietet dem User die Moglichkeit sich die Werbespots aus dem Fernsehen
anzuschauen. Der User wird durch die Bedienungsleiste mit den >Play< und >Stop«-
Buttons animiert sich das Video anzuschauen (vgl. Abb. 67). Die gezeigte Videose-
quenz ist beim Betrachten weiterhin in die Leiste eingebettet, was fiir den User ei-
nen Verlust im Detail bedeutet, gleichzeitig jedoch niedrige Ladezeiten sicherstellt.

Der User kennt die Dauer des Clips nicht.

HOTEL DRUNK NONSTOP PUNCH

SUNSET

M,

~

» PLAY W STOP

4 STAFFEL3VON3 »

Abb. 67 TV-Spots bei MINI

Die auftilligste Videosequenz bei smart ist »der smart spot< unter >smart im De-
tail. Bei der Videosequenz ist nicht ersichtlich, ob es sich um einen TV-Spot han-
delt.

Das Video wird in einer sog. >Mircosite, einer im Format der aufgerufenen
Webseite untergeordneten Webseite, eingespielt (vgl. Abb. 68). Dem User stehen
Steuerungsmaglichkeiten in Bezug auf das Abspielen und den Ton zur Verfiigung,
welche der Leiste eines Videorecorders gleichen. Wihrend das Video abspielt wird

durch eine Leiste angezeigt, wie lange das Video dauern wird.
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'3 smart.com - Microsoft Internet Ex plor

Abb. 68 Ausschnitt aus>der smart spot«

Neben dem Betrachten von Videos besteht bei MINI unter >MINI Movies< und
bei smart unter >Specials — Fun and Games — smart movie clip machine« zusitzlich
die Moglichkeit selbst ein Video zu drehen. Das erstellte Video kann als E-Mail
verschickt werden. Damit wird die E-Mail zum Werbetriger fiir die Marken MINI
und smart und deren Web-Sites.

Offnet der User die Startseite des MINI Movies, wird dem User eine Erklirung
des MINI Movies gegeben, indem der folgende Dialog zwischen zwei Personen
eingeblendet wird, wobei die Textfenster nacheinander auf dem Bildschirm geladen
werden. Auf diese Weise sieht der User wie sein eigenes Endprodukt aussehen wird
(vgl. Abb. 69):

A: »Was machst du denn hier? Seitdem du deinen MINT hast, sieht man die ja kaum
noch. Wahrscheinlich hast du schon sein Foto in der Brieftasche.«

B: Ahem, als wenn du es genau wissen willst...

A: Lass stecken. Wer will noch Fotos sehen, schliefllich gibt's doch MINI Movies!
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B: MINI Movies? Wie jetzt? Filme von MINI oder Filme tiber einen MINI oder
was?
A: Weder noch. Du drehst deinen eigenen MINI Movie — auf der MINI Webseite.
B: Und wie lduft das ab?
A: Ganz einfach. Du brauchst nur ein paar Minuten und jemanden, dem du den
Film via E-Mail vorfithren mochtest.

B: Horst sich gut an. Apropos gut: Willst du das Foto in meiner Brieftasche jetzt
sehen oder nicht?

Der User soll durch den Dialog Interesse daran finden MINI Movies selbst aus-
zuprobieren und einen Clip zu drehen. Beim Drehen gibt der User nacheinander
die >Location, >Besetzungscouch« und den >Soundrack« aus neun Moglichkeiten an,
welche jeweils nebeneinander aufgelistet werden. Er wihlt dabei zwei Charaktere
oder >Schauspieler, welchen der Text zugeschrieben wird, den der User fiir die je-
weilige Person eingibt. Der User kann sich das Endprodukt selbst anschauen und

modifizieren bevor er die E-Mail verschickt.

Und wie |auft das ab?

Abb. 69 MINI Mowies

Wiihrend der Datenerhebung war es unméglich einen Clip zu verschicken. Eine

»Page not found«Seite wurde angezeigt, bei der darauf verwiesen wird, den Versen-
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dungsversuch in wenigen Minuten nochmals auszufiihren (vgl. Abb. 70). Dabeti ist
es nicht moglich auf die vorige Seite zurtickzukehren, so dass das erstellte Movie
geloscht wurde. Der User hat hohe Erwartungen an den Clip aufgebaut und ist
héchstwahrscheinlich enttduscht, wenn er kein Endprodukt verschicken kann, da er
Zeit und Kreativitit in ihn investiert hat.

Besonders ungtinstig scheint auch das nebenstehende Bild der Seite »Page not found«:
Der User fragt sich méglicherweise warum die abgebildete junge Frau zwinkert.
Wiihrend er weniger in einer humorvollen, sondern eventuell enttiuschten oder so-
gar genervten Stimmung ist, scheint die humorige Darstellung nicht in diue Situa-

tion zu passen.

PAGE NOT FOUND
Unfortunstely, the address you selected is not
available.

lt's possible that the link or bookmark you used
is no longer walid.

If you clicked on a link that we provided, please
try again in s few minutes.

Abb. 70 >Page not found« beim Versuch einen Clip bei MINI Movies zu verschicken

Bei smart kann der User unter der sog. »smart movie clip machine« seinen Traum
vom smart fahren online verwirklichen (vgl. Abb. 71). Er hat die Moglichkeit aus
sechs verschiedenen >clips< zu wihlen, die die unterschiedlichen Fahrbahnen dar-
stellen. Die bearbeitete Auswahl wird im mittleren oberen Bildschirmbereich an-
gezeigt. Der User kann dem Hintergrund im Clip aus einer Farbpalette (rtint() jede
denkbare Farbe verleihen (vgl. in Abb. 72 den rot-weiflen Tunnel mit Rechtskurve).
Mit dem feature actors< wihlt der User aus fiinf verschieden farbigen Fahrzeugen
einen smart aus (in Abb. 72 ist ein blauer smart coupé gewihlt). Unter >image« kann
der User den Hintergrund aus acht Moglichkeit wihlen, die ihre Namensgebung

sgreens, rreds, >light« etc. auf Grund der verschiedenen Hintergrundfarben der Land-
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schaften besitzen, welche abgebildet sind (es verbirgt sich bspw. unter >light, ein
Kornfeld, unter>lila<ein Autobahntunnel). Der Ausschnitt des Bildes kann dem Clip-
fenster angepasst werden. Unter >camerac« ist es méglich die Kamera >fronts, >rights,
sleftc oder >top« zu fihren (in Abb. 72 ist »front« gewihlt). Als letztes feature >music«
kann der User aus drei Musikstiicken wihlen und der Sound mit einem Equalizer
und Lautstirkeregler angepasst werden. Die gesamte der Erstellung des Clips erfolgt
nacheinander, wobei der User nach der Erstellung jeden features einen >reset-Button
anklicken kann, so dass Anpassungen vorgenommen werden kénnen.

Dieser Vorgang lisst sich insgesamt 25 mal wiederholen. Druckt der User auf
einen >play«-Button startet das Movie und die erstellten statischen Clips werden
animiert und (abhingig davon wie viele >loops< (Runden) der User eingestellt hat)
wiederholt.

Unter >send« kann der User den Clip mit einem selbst erstellten Text an belie-
big viele Personen per E-Mail verschicken. Ein Sicherheitssystem, in dem smart
erst eine Konfirmierung vom Absender per E-Mail abfragt, soll verhindern, dass
Missbrauch mit der Movie- Maschine getrieben wird. Der Empfinger erhilt eine
E-Mail mit einem Verweis auf einem Hyperlink und kann den Clip tber den Link

abspielen (vgl. Abb. 73).
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new edit send

timeline
frame [ 0]
. 1[#[100ps| -[&I] -]

clip | tat | actor || image | camera | music |

Abb. 71 Die ,smart movie clip machine«

Abb. 72 Die Erstellung eines smart movie clip machine« -Clips

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx/ m



http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 3 Analyse der Marken-Sites

This is | .
a roadster mov1e—cllp

open your mind.

Abb. 73 Die smart movie clip machine — E-Mail Spot

In besonderem Mafe kontrastieren der Online-Autokonfigurator und die print-
medial gestiitze Variante des Autokonfiguratoren. Mit dem >MINI Konfiguator« im
Internet kann der User seine individuelle Vorstellung des MINI online realisieren
(vgl. Abb. 74). Erster Schritt ist dabei die Auswahl des Modells One, Cooper, One
D oder Cooper S. Der User kann die Karosserie- und die Dachfarben und zwischen
verschiedenen Felgen und die Innenausstattung und Sonderausstattungen auswih-
len. Nach jeder Auswahl wird im nebenstehenden Textfelds die Gesamtsumme an
Kosten aufaddiert. Mit einem >Zuriick-Button ist es méglich Anderungen vorzu-
nehmen, bevor der User die Konfiguration sichern kann. Weiterhin ist es moglich
sich tber die Finanzierungsarten von >MINI Financial Service« zu informieren und

sich einen individuellen Preis der erstellten Konfiguration kalkulieren zu lassen.
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welche Felge darf es sein?

Dizi dimsen Angaben handel =5 sich
um unverbindliche Preizempfehiungen
ab Wark ohne Uberfluhrungskosten
oder Anmeldegebihren. Enthalten sind
AR% MueSH

Endaummc:

£14.970,00

Zelgen Frels | Monatliche Rate
Finanziemngsoptionen

4 ZURUCK

Abb. 74 Der>MINI Konfigurator<

Bei der Printversion des Konfiguratoren werden bei MINI Aufkleber als Gestal-
tungsmittel eingesetzt®?. Der User bekommt ein Faltblatt, auf welchem ein gelber
MINI aus der Vogelperspektive, von der Seite und von vorn abgebildet ist. Eine
Auswahl an Exterieur, wie z.B. der Stofistange oder dem typischen karierten Dach,
ist in Form von Abziehklebern in das Faltblatt eingeheftet. Der Nutzer kann den
abgebildeten MINI mit den Aufklebern beliebig designen, wobei die Gestaltungs-
moglichkeiten durch die Vorauswahl des Modells und der Farbe des MINI als auch
durch die geringe Anzahl an Aufklebern eingeschrinkt ist. Im Gegensatz zum
Online-Konfiguratoren ist der aktive Spielcharakter in Verbindung mit Haptik das
entscheidene Mittel um die Aufmerksamkeit des Nutzers zu wecken und sein In-
teresse zu gewinnen. Die Wahrscheinlichkeit, dass die Zielgruppe diese Spielform
tatsichlich wahrnimmt ist als gering einzustufen, da das Endprodukt fiir sie keinen
nennenswerten Mehrwert erzeugt.

Der >smart Konfigurator« wird nicht iber das Navigationsment, sondern unter
dem Navigationpunkt >Modelle« ausgewihlt. Eine Micro-Site wird aufgerufen, wo-
bei das ausgewihlte Modell als Ausgangsmodell mit der Option eines Austauschs

aufgerufen wird. Zunichst wihlt der User zwischen der Ausstattungsvariante und
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der Motorisierung. Daran anschlieffend 6ffnet sich eine Micro-Site, bei der der User
Farben, Serienausstattung, Sonderausstattung, Zubehor und Finanzierung auswih-
len kann. Durch die nebeneinanderstehende Auflistung hat der User durchgehend
einen Uberblick iiber die bereitgestellten Features. Die aufgerufenen Einzelpunkte
sind bis zu drei mal so lang wie in Abb. 75 veranschaulicht, so dass der User sie
auschschliefllich durch Scrollen erreichen kann. Die durch Anklicken ausgewihlten
Anderungen werden dem User in einem separaten Textfeld oben rechts auf der Seite
einzeln aufgelistet und bei Anderungen simultan aufsummiert. Unter ,Thr smartc
erhilt der User seine endgiiltige Auflistung und kann einen Finanzierungsplan ab-
rufen. Eine Druckversion wird fir den individuell erstellten smart bereitgestellt und
der User kann sich Informationsmaterialien zu seinem smart in einem schriftlichen
Angebot zusenden lassen, indem er sich mit einen Héndler in Verbindung setzt. In
der entsprechenden Printversion werden bei smart alle moglichen Kombinationen

nebeneinander abgebildet®

. Es besteht keine Moglichkeit diese in irgendeiner Form
nach individuellen Wiinschen anzuordnen. Die Dichte an Informationen wirkt auf

den Betrachter moglicherweise abschreckend.
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Abb. 75 smart Konfigurator

Im Online-Spiel \MINI 3D Game« kann der User iber ,allgemeine Einstellun-
gen« die Wagen- und Dachfarbe, sowie Wagen und Szenedetails festlegen und den
Sound und die Musik an- und ausschalten (vgl. Abb. 76). Es gibt keine textuale Er-
klirung des Spiels, sondern wihrend das Spiel lauft wird der User mit Anweisungen
wie z.B.>Kick the cars into the right exit« angesprochen. Wendungen wie >You better
hurryl<, sWatch itl, »Are you crazy?, >Smooth manouverc etc. erfolgen wihrend des
Spielverlaufs und stellen Kommentare zum Fahrverhalten des Useres dar. Steuern
kann der User sein Fahrzeug tber die Tastaturpfeile, was dem User jedoch nicht
erklirt wird. Das Ziel des Spiels in Level eins (Rush around the Roundabout) ist,
in einem Zirkel die anderen Autos in die richtigen Ausfahrten zu stoflen, wobei die
Ausfahrten farblich mit den Fahrzeugfarben tibereinstimmen. Abwechslung erfolgt

tber das Auftauchen von Polizeifahrzeugen und Hupen der anderen Autos. Der

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx



http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 3 Analyse der Marken-Sites

Spielstand (Geschwindigkeit, Punkte etc.) wird tber ein Textfenster unterhalb des

Spielfelds eingeblendet.

ALLGEMEINE EINSTELLUNGEN

Auflisung Sound
> NIEDRIG ¥ AN
> HOCH * AUS

Ansicht Musik

3 KAMERA MIEDRIG 3 AN

» KAMERA MITTEL > AUS

3 KAMERA HOCH '1

3D Renderer : software
> WECHSELN

e 1 f:]-zslzh'a.'ind ): RUSH AROUND THE
5 Querbe ROUNDABOUT

> PAUSE DSC aus
v bende Wagen: 3 In der Hauptrolle

3D Renderer : software MINI COOPER S

Abb. 76 MINI 3D Game — Spielfenster

Bei smart kann der User mit dem ,smart racer« online spielen (vgl. Abb. 77). Dabei
kann er zunichst zwischen vier Spielstrecken auswihlen und bekommt dann in einer
textualen Spielanleitung erldutert, wie das Spiel tiber die Tastatur ausgefihrt wird
(wie bei MINI werden die Pfeiltasten eingesetzt). Der User wihlt ein Pseudonym
und die Farbe seines Fahrzeug aus. Das Spiel besteht darin auf der ausgewihlten
Strecke Punkte in Form von Geldmiinzen einzusammeln, wobei sich dem Fahrer
Hindernisse (z.B. Baumstimme) in den Weg stellen und Zusammenstofe mit Ge-
genstinden auf der Fahrbahn zu Punktabzug fithren. Der Fahrer kann das Tempo
selbst bestimmen dieses ebenso wie Punktstand und Zeitlimit auf dem virtuellen

Amaturenbrett verfolgen.
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e S

Schlobi

Abb. 77 Das online-spiel der »smart racer

Unter sog. >Lingubots« versteht man eine Klasse von Computerprogrammen, die

weitgehend autonom solchen Aufgaben nachgehen, mit denen eine menschlich-in-
teraktiv gesteuerte Software zeit- oder mengenmiflig tberfordert wire.
Bots werden hiufig zum Beantworten von Fragen des Users eingesetzt. Das Pro-
gramm reagiert in diesem Fall auf bestimmte Schliisselworter, welche in der Frage
auftauchen, welche schematisch vom Programm erkannt werden. Das Programm
wirft automatisch voreingestellte Antworten aus, die auf dem Bildschirm als Ant-
wort erscheinen. Ein Bot dient dazu Fragestellungen des Users scheinbar individuell
zu beantworten und ihm auf diese Weise das Gefiihl zu geben, er werde besonders
beachtet.

Sog. »Avatare« stellen Bot-Varianten dar. Avatare sind kiinstliche Personen in einer
virtuellen Welt in Form von Bildern oder Icons. Ein Avatar hat die Funktion dem
User Informationen zu vermitteln und mit ihm in Kommunikation und Interaktion
zu treten. Hiufig stellen Avatare dreidimensionale Figuren dar, welche in ihrer Dar-
stellung einen menschlichen Kommunikationspartner simulieren sollen. Ziel ist es,

dass der User zu dem Avatar eine personliche Beziechung aufbaut.
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Bei smart wird ein Bot in Form eines Avatars eingesetzt: Unter >Fragen< wird
das Abbild einer Frau namens Aisa®* aufgerufen (vgl. Abb. 78). Aisa wird durch
eine Abfolge statischer Bilder wiedergegeben, nicht durch Animationen oder Vi-
deoeinspielungen, wie es im Internet auf manchen Web-Sites auch tblich ist. Aisa
wird durch vier verschiedene Bildvarianten wiedergegeben: Bei der Begrifiung und
Beantwortung von tpischen Fragen (z.B. nach Modellen, Farben etc.) lacht Aisa
und antwortet derart auf die Frage des Users, indem unterhalb ihres Bildes ein
Text eingeblendet wird (vgl. ibid.). Bei wiederholten anziiglichen Fragen mit den
Schliisselwortern zum Thema >Sex< oder sHaustieren< lacht der Avatar nicht, sondern
schlieft den Mund (Abb. 78 (rechts, Mitte)) und schligt ferner die Augen nieder

(ibid. rechts, unten).
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=3 Aisa - Microsoft Internet Explorer o ]

Aisa

Hallo, mein MName ist Aisa. Ich bin
Artificial Intelligence Service Agent und
michte Sie auf der smart Webszite begleiten
und Ihnen bei der Nawvigation behilflich
sein. Wenn 85ie Thre Frage in das
Eingabefeld schreiben, werde ich wersuchen,
sie so gut wie miglich zu beantworten.

Ihre Frage:

N Cl

Abb. 78 smarts Bot Aisa

Bei MINI wird ein roter MINI als Avatar eingesetzt. Betritt der User >MINI
Oxfords, wird er von dem Avatar angesprochen (vgl. Abb. 79):>Schén, Sie zu sehen.c
Der Avatar erfullt neben der emotionalen Kundenbindung die Funktion das Betre-

ten des virtuellen Werks von der restlichen Site abzutrennen.
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Schin, Sie zu sehen.

Herzlich willkommen in Oeford, England,
dem Crt, an dem aus einem Traum ein
BN sevieed. Auch Ihe MIME seurde hier
gebaut - ader wird es vielleicht bald
werden. Hier sehen, lesen, hiren und
flhlen Sie, was alles dazugehirt, ein
echtes Meisterwerk zu schatfen - einen
bl =0 wie mich.

Mein Aufzehen erregendes Kortrastdach

» AUF GEHTS. MIR NACH!

N 2

Abb. 79 Avatar bei MINI

Metaphern® im Internet stellen Oberflichen dar, die an reale Gegebenheiten an-
gelehnt sind (vgl. http://www.web-publishing.biz/projektgestaltung/design.htm).
Metaphern werden eingesetzt, um Aufmerksamkeit zu erzeugen und das Verlangen
nach mehr Inhalten zu erzeugen, die dargestellte Situation realer wirken zu lassen
und dem User Abwechslung zu den restlichen Oberflichen einer Site zu bieten.
Unter SMINI Aktiv — Galerie« verwendet MINI eine Metapher, indem der User
sich in einer dreidimensionalen virtuellen Galerie aufhilt. Der User startet in der
Eingangshalle und kann an Hand eines >Raumplans< per Mausklick auf die vier
abgebildeten Riume, in denen jeweils eines der vier Modelle vertreten ist, durch die
virtuelle Galerie navigieren (vgl. Abb. 80). Die Bilder der Modelle hingen an den

virtuellen Wiinden und kénnen per Klick downgeloaded werden.
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MINI GALERIE.
HOLEN SIE SICH DAS ORIGINAL.

Abb. 80 Metapher bei MINI — In einer Galerie

Die oben beschrieben Sub-Site »MINI in Oxford« stellt ebenfalls eine Metapher
dar, indem der User scheinbar das MINI-Werk in Oxford betritt und sogar einen
Besucherausweis erhilt, wie es bei einer realen Werksfihrung der Fall ist (vgl. Abb.
81). Die Sub-Site enthilt alles, was mit dem MINI-Werk in Verbindung steht (z.B.
die Entstehung des MINI, Produktion etc. des MINI, die Mitarbeiter im Werk

etc.).
——
|

Besucherausweis

Ausgestellt um11: 39

Hur heute giiltig. Der
Ausweis muss gut sichtbar
und sollte mit Stolz getragen
werden.

» WEITER
Abb. 81 MINI in Oxford: Besucherausweis
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Abb. 82 Metapher bei MINI — Ausschnitt des virtuellen MINI Werks in Oxford

Der User hat die Moglichkeit unter SMINI Aktiv — Online Fahrschules, an einer
virtuellen Fahrstunde teilzunehmen. Ahnlich wie bei den Online-Spielen (vgl. Abb.
761.) ist der User in dieser Anwendung stark interaktiv einbezogen, wobei er im
Gegensatz zu den Spielen (bei denen ein emotionaler Nutzen entsteht) einen kog-
nitiven Zusatznutzen erhilt, nimlich im wahrend der Fahrstunde neue Kenntnisse
aus der Fahrpraxis erwirbt. Mit der Metapher des Innenraums eines MINIs, als
sifle der User in einem realen Fahrzeug, steuert der User mit Hilfe der Maus tiber
eine Strafle (vgl. Abb. 83). Ein eingeblendeter Fahrlehrer gibt dem User Tipps und

Anweisungen.

Abb. 83 Einsatz einer Metapher bei der virtuellen Fabrstunde von MINI
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Das auf oben beschriebene Messegelinde stellt ebenfalls eine Metapher bei smart
dar.

Der User kann bei MINI die Web-Site selbst mitgestalten. Auf der Homepage
wird im Hauptframe eine mit >MINI smile.c titulierte Bildreihe eingeblendet, die
derart visualisiert ist, dass die einzelnen Bilder wie in einem Negativfilm anein-
andergereiht werden. Mit der Maus kann der User tiber den Negativfilm fahren
und die einzelnen Bilder verschieben um sie zu betrachten. In dem Hauptframe
werden die Hyperlinks >MINI Leasing« und »Zum Licheln« eingeblendet (vgl. Abb.
7). Klickt er auf>Zum Lichelns, wird eine Micro-Site aufgerufen. Diese Micro-Site
stellt eine Sub-Site dar, auf welcher MINI smile< unter den Rubriken >Grund zum
Lichelns, »Licheln gewinnt¢, Licheln ansehen, »Licheln zahlt sich aus< und >Licheln
einsenden« erldutert wird. Unter >Grund zum Licheln« gibt MINI den markenspe-
zifischen Grund zum Licheln an, welcher am besonderen >MINI smile«-Programm
liegt. Dieses Programm ist eine Leasing-Moglichkeit fiir den Konsumenten, der
dadurch besondere Vorteile genieflen kann, z.B. den einer individuelle Vollkaskover-
sicherung etc.

Die Aktion >MINI smile« wird auf der Web-Site mit einem Wettbewerb unter-
stitzt, indem der User die Moglichkeit hat an einem Gewinnspiel teilzunehmen,
indem er die MINI Web-Site selbst mitgestaltet: Der User wid aufgefordert ein Bild
mit Bezug zu Licheln oder >smile« in einer sog. >MINI smile Galerie« durch Upload
zu hinterlassen und unter >Licheln einsenden< seine Daten sowie Lebensphilospo-
hie und den Grund, der ihn zum Licheln bringt, anzugeben. MINI primiert den
schonsten Beitrag mit der kostenfreien Nutzung eines MINI fiir ein Jahr, wobei die
Auswahl in einem Zeitraum von einer Woche in einem Voting von den Usern der
Web-Site beurteilt werden kann. Weiterhin wird unter allen Einsendern eine MINI

Fahrertraining verlost.
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MINI DEUTSCHLAND HOME INFORMA SMATERIAL MINI HANDLER RECHTLICHER HINWEIS

B BRI GSREEE. ALD He O,

GRUND ZUM LACHELN LACHELN GEWINNT LACHELN ANSEHEN LACHELN ZAHLT SICH AUS LACHELN EINSENDEN

LACHELN GEWINNT. GRUND ZUM LACHELN

Schenke m MINI ein Licheln Der clevere Mix aus giin:
und mit etwas Glilck beschenkt er Sie! und preiswerter Vollkasko'
Schlendern Sie durch die MINI SMILE Starten Sie dur

Galerie und fiihlen Sie, was alle MINI Vollkasko fiir 1

Bagsistarten varbindat - Labansfreude pur. 5 pimn SMILE LEASING

Libcher g e dn s 3 MINI SMILE KALKULATOR

Abb. 84 Sub-Site SMINI smile«

Bei smart besteht fir den User unter >Specials — smart Pixelmap« die Moglichkeit
seine virtuelle Traumstrecke selbst zu entwerfen und auf der Web-Site abzulegen.
Der User ladt sog. sTemplates< herunter, welche er aus unterschiedlichen Elemen-
ten (z.B. Autos, Biumen, Strafenschildern) nach dem Baukastenprinzip comic-haft
gestalten kann. Sendet der User sein Ergebnis im GIF-Format ein, stellt smart im
Normalfall das Ergebnis unter der >smart Pixelmap« ins Internet. Die einzelnen Er-
gebnisse der User werden im Sinne einer Karte (>pixelmap<) aneinandergereiht, so
dass eine eigenstindige Welt fiir sich entsteht (vgl. Abb. 85), durch die jeder User
sich durchklicken kann.

Die User geben normalerweise ihre Namen und Herkunft an. smart nutzt die Er-
gebnisse wie folgt: Im Februar 2004 sind bspw. Pixelmaps aus Mexiko Stadt (Mexi-
ko), Campina Grande (Brasilien), Perth (Australien), Paris (Frankreich) und Peking
(China) erstellt worden. Die weltumspannende Auswahl der Stidte soll Weltoffen-

heit und Multikulturalitit ausdriicken.
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El‘ll‘i"sl: =
LOCATION:

Abb. 85 Ausschnitt aus der ssmart Pixelmap«

Neben den hedonistischen Bediirfnissen sind die kognitiven Bedirfnisse der Ziel-
gruppe zu befriedigen. Vor allem das Merkmal besonderen Wert auf technologische
Standards zu setzten und damit verbundene technische Informationen zu finden,
spielen bei smart zentrale Rolle fiir die Zielgruppe.

Unter »>Specials — Roadmaps« kann der User spezielle Routen verschiedener Lin-
dern wie Spanien, Portugal, Schweden und England abfragen, welche von smart
als besonders geeignet fiir Fahrten mit einem smart beschrieben werden, wobei in
monatlichem Turnus unterschiedliche Strecken vorgestellt werden. Wahlt der User
ein Land aus, wird die jeweilige Landkarte aufgerufen. Der Schwierigkeitsgrad fir
dir rot markierte Route reicht von leicht (:0<) bis schwer (>10<) und wird in einer
Leiste angezeigt (vgl. Abb. 86). Wihrend Erliuterungen (z.B. zur Streckenlinge)
eingeblendet werden, wird mit animierten Bannern die Route vom Landeskarten-

ausschnitt zu der jeweiligen Stadt herangezoomt. Klickt der User auf die jeweilige
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Stidte, erldutert ein eingeblendeter Text die Faszination des ausgewihlten Strecken-

abschnitts hinsichtlich seines Fahrspafles und fahrerischen Anspruchs.

[ Fahrerischer Anspruch: 9,0
rr—
Mi . leicht

Abb. 86 Die smart Roadmap

Bei manchen Marathon-Liufen begleiten smarts als Routenhilfen die Laufer. Un-
ter >Specials — smart Running« kann der User einen Jahreskalender fiir die aktuellen
Veranstaltungen 2004 abrufen. Neben den Daten, Namen etc. des jeweiligen Mara-

thons wird der User auf die Web-Sites der Marathons verwiesen.

Austria 1€.0E.2004 Wien Vienna City Marathon www. vienna-marathon. com

Germany 18.04.Z004 Hamburg Olympus Hamburg Harathon www . hamburg-marathon. de
76 N9 7NN4 Rarlin Rerlin Marathom s herlin-marathon com

Spain 25.04.2004 Madrid Madrid Macachon

Tnitad Stares n? 11 ?nn4 Wewr Vark HNew Yark Cirtw Marathon . nwrmarathon are

Abb. 87 Der smart — Running Kalender 2004

Folgender Veranstaltungshinweis wird bei smart wird unter >Specials — Messe und

Events< ins Netz gestellt:
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Besuchen Sie uns auf der IAA 2003 in Frankfurt.

Alle mwei Jahre findet in Frankfurt am Main die Internationale butomcobilansstellundg
statt. Und vor allem dieses Jahr sollten 85ie sich das Ereignis nicht entgehen
lassen, denn smart prasentiert dort den smart forfour: der erste smart, in dem Sie
auch Zu wiert unterwegs sein kdnnen.

Rdresse.
I ‘! ‘! Frankfurt am Main, Messegelinde
- - : :
6 Mehr Infos im Internet unter: [ www.iaa.de

=10
Faszination Auto

Abb. 88 Veraltete Informationen bei smart

Der User wird zur Frankfurter Automesse eingeladen, welche im Jahr 2003 statt-
fand. Neben der Automesse selbst ist auch der Hinweis auf den smart forfour ver-
altet, da dieser bereits auf den Markt gekommen ist und sogar tiber die Web-Site
prisentiert wird®®.

Im >MINI-Shop« kann der User Artikel in einen virtuellen Warenkorb legen und
die Artikel online kaufen. Der User hat dabei die Moglichkeit Mitglied im MINI
Shop werden und seine personlichen Daten und Rechnungs- und Lieferdetails an-
zugeben.

Das Angebot reicht von »Accessoiress, »Multimedia-Angebotens, >Miniaturenc bis
hin zu Angeboten wie >Action — Land & Wasser, wo modische Sportartikel (z.B.
Boomerangs) angeboten werden.

Auf smarts Web-Sites wird keine E-Shopping Moglichkeit angeboten. Der User
wird ausschlief8lich auf die »smart Center« verwiesen und mit der Hindlersuchoption
verlinkt, wie an den Beispielen der »smartcare« -Pflegeserie und >smartware« -Klei-

dung in Abb. 89 deutlich wird.
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smartcare kaufen.

Die Orignal smart
Pflegeserie erhalten
Sie im smart Center in

Ihrer Niahe.

»» Unil kaufen

Die smartware Kollektion erhalten 2ie
direkt in Threm smart Center. Bitte
geben 2ie Thre Postleitzahl an, uand
wir sagen Ihnen, wo 25ie e=s finden.

Abb. 89 Verweis auf Hindler statt E-Shopping

Unter sog. »Communities< (engl. >Gemeinschaft) werden virtuell gegrindete
Gruppen von Usern im Internet verstanden. Eine Community lebt von der Pflege
der Mitglieder und zeichnet sich durch den Austausch von Erfahrungen, Wissen
der Gruppenmitglieder und der aktiven Mitgestaltung der Site aus. Zu unterschei-
den sind Communities, welche fir jeden Interessenten frei zuginglich sind, und
sog. geschlossenen Communities, welche mit Passwortern nur ausgewihlten Usern
zur Verfigung stehen. >Anbieterinitiierte Communities«< stellen Communities dar,
die in eine Web-Site kommerziellen Hintergrunds (wie z.B. in eine Marken-Site)
eingebettet sind. Solche Communities sollen »Kundenbindung und Kundenloyalitit
erzeugen und damit die Funktion eines elektronischen Kundenclubs tbernehmen«
(Fritz 2000:156). Die Kundenbindung wird dadurch erzielt, dass der User Mitglied
werden muss, um die Sub-Site zu betreten, und an dieser Stelle personliche Daten
(z.B. seinen Namen und E-Mail-Adresse etc.) hinterldsst. Auf diese Weise gibt er
etwas von sich Preis und baut eine personliche Beziehung zum Besuch der Commu-
nity (und damit mit dem Besuch der Web-Site) auf. Neben der Kundenbindung ge-
winnt der Anbieter auf diese Weise Informationen tiber die User der Web-Site, z.B.
Alter, Geschlecht etc. Communites beinhalten sowohl sachliche als auch emotionale
Informationen fir den User und werden als »sachliche und emotionale Mehrwert-
dienste« (Esch et al. 2001:591) bezeichnet, da sie tber die typische Leistung ange-

botener Webseiten hinausgehen.
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MINI bietet tiber ,MINI Aktiv — Mein MINI« den Zugang zu einer geschlosse-
nen Community an, welche ausschlieflich Besitzern des neuen MINI zuginglich
gemacht wird (vgl. Abb. 90). Es liegt eine Zugriffsbeschrikung vor. Fiir einen Zu-
gang bedarf der User einer sog. »excitement card¢, welche MINI-Besitzer mit dem
Kauf ihres Fahrzeugs erhalten. Auf diese Weise kann der User sich mit einem Code
anmelden und Mitglied des Portals werden. Auf Grund diesen Ausschlusses ist im

folgenden keine Analyse von >Mein MINI« vorgenommen worden.

MINI EXCITEMENT.
EINSTEIGEN
UND ABFAHREN.

MEIN MINI LOGIN. = LOGIN

Benutzemame B DO ADHINWEISE
Herzlich willkommen bei MEIN MINI. EINSTELLUNGEN
Als Besitzer eines neuen MINI erhalten CHUTZHINWEISE
Sie hier axklusive Infarmationan und ® MAIL AN EXCITEMENT TEAM
Services.

» JETZT ANMELDEN

» SEMDEM

> MEUAMMELDUNG
> PASSWORT VERGESSEN

Abb. 90 Zugang zur MINI Community >-Mein MINI

Bei smart befindet sich in der primiren Navigationsleiste der Punkt >my-smarts,
durch welchen der User Zugang zur Sub-Site der my-smart Community hat (vgl.
Abb. 91). Unter der Primisse, dass er sich als Mitglied anmeldet, kann bei smart
jeder User auf die Community zugreifen, wie an unten stehendem Begriflungstext
deutlich wird.

»Willkommen bei my-smart! my-smart ist die Plattform fiir smart Fahrer. Hier

finden Sie viele Informationen und exklusive Services rund um Thren smart. Dazu
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interessante Filme und Animationen, plus aktuelle Reportagen aus erster Hand.
Und auch, wenn Sie erst noch smart Fahrer werden wollen, konnen Sie schon mal
bei my-smart ein wenig reinschnuppern.«

Hat der User sich angemeldet und eingeloggt wird dies oben rechts auf jeder Seite
der Sub-Site namentlich angezeigt. Die Sub-Site kann personalisiert werden, indem
der User ihn betreffende Daten eingibt und abspeichert, so dass die fiir ihn relevan-

ten Informationen zuerst aufgerufen werden.

SWATE. COB Lagout. Frofil Peraonalisienmg Dialog Hilte Frau Simone Schlobinsil

}

my-smart
2
Home »» Herzlich Willkommen
o Frau Simone Schlobineki
(Fun & More | §ie erleben das Portal individuell aue sich

Zugeschnitren, wenn §le #ich peraonaliziersn.

Bitte wAhlen Sie Ihven Verkehraraus sis: Testen 51 den Rundm-Service von "My Office”. Hier
finden Jie u.a. Falenderfunktionen, einen E-Mail-

Haden-Wirttemb, -I e Service, eine persinliche hdressbuchverwaltunyg und

wvieles mehc.

Wetter im:

Ore ader Land

Abb. 91 my-smart Sub-Site — Personalisierung

Die Sub-Site von smart ist eine Mischung aus emotionalen und sachlichen Mehr-
wertdiensten. Dem User werden allgemeine Sachinformationen zur Verfiigung ge-
stellt wie bspw. rechtliche Grundlagen zum Querparken mit dem smart oder Er-
lduterungen tber die Vorziige der Nutzung von >smartmoves, dem umfangreichen
Kooperationsangebot von smart mit anderen Unternehmen. Manche sachliche In-
formationen wie z.B. Wettervorhersagen oder Stauankiindigungen werden tiglich
und hiufiger aktualisiert.

Emotionale Informationen werden vor allem unter >Fun & More« bspw. mit Down-

loads von smart Video- und Musikclips angeboten.

m NETWORX  http://www.mediensprache.net/networx/ m



http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 3 Analyse der Marken-Sites

Ein zentrales Angebot des my-smart-Portals verbirgt sich unter dem Navigati-
onpunkt >smart communitys, welches die Unterpunkte ,Treffpunkt, >Suche/Bietes,
>Dating/Partys, »Eigene Eintrige< und >Mitglieder< beinhaltet. In diesem Feature ist
die Einbindung von Interaktivitit das zentrale Element, um den User zur Riickkehr
der Site zu bewegen und sie regelmifig zu frequentieren. Unter dem Punkt >Suche/
Biete« kann der User bspw. Gesuche aufgeben, wie in Abb. 92 im Sinne einer Kon-

taktsuche vorgenommen wurde, oder Ankiindigungen aufgeben.

Suche nette smarte Frau ;)
hi ich suche noch ne nette beifahrerin filr meinen Smart. bitte melden

06.06.2003 20:50:12 Fontakt: Jens Hillers >> Personal Site
smart times 2003

wer fahrt mit? am Z2.00.2000 nach Klagenfurt an den Worthersee.Teffpunkt ist Dernau am Chiemsse - infos
unter http:// . bernatzky. de smarty-one

03.05.2003 11:21:17 Eontakt: Gimter Bernatzky >>» Personal 3ite
DATIHG - wo??
Natirlich hier bei uns an der Mosel. www.bruecken-schenke.de

Abb. 92 Ausschnitt aus der ,smart community — Suche/Biete

Die >smart community« soll den User einladen sich aktiv einzubringen. Er kann
mit Anderen in Kontakt treten und Informationen iiber die >Personal Site« {iber sie
einholen. In Abb. 93 wird dieser Aspekt der Interaktivitit der User besonders deut-
lich: Die meisten User bilden sich selbst in irgendeiner Form ab. Es ist festzustellen,
dass Abbildungen des eigenen smarts am Hiufigsten vertreten sind, jedoch auch

digitale Fotos von smart-Fahrern selbst hochgeladen werden.

>> Treffpunkt

Herzlich Willkommen im omart Treffpunkt! Lehnen Sie
gich surick und surfen Sic durch die ecinzelnen
Pubriken. Wir winachen Ihnen viel Spoos dobei!

Germany 7 4| seire 14 | >

Aktuelle MHitgliederzahl: 63

Abb. 93 Der virtuelle Treffpunkt« der »smart community«
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4 BEURTEILUNG DER WEB-SITES VON
MINI UND SMART

4.1 Gemeinsamkeiten

Mit der Nutzung von animierten und Rich-Media-Bannern bedienen sich beide
Web-Sites einer Technolgie, die im héchsten Mafle innovativ ist und sich gegentiber
den Standards von tblichen Web-Sites abgrenzt. »Statische Banner- und Button-
Varianten haben noch immer einen hohen Anteil von tiber 40 Prozent. Die Verbrei-
tung von Rich-Media-Bannern ist dagegen mit drei bis vier Prozent noch immer
sehr gering« (eResult: @dView (2003). Gestaltung von Online-Werbung: 2003).
Wie beschrieben sind entscheidene Kriterien fiir den Einsatz von Bild, Animation
oder Video deren Speichervolumina in Bezug auf die technischen Moglichkeiten
des Anbieters und Users, insbesondere mit Hinblick auf die beschriebene Ladezeit.
Nielsen sieht zehn Sekunden als Minimalziel in Bezug auf Antwortzeiten an, da die
Toleranzgrenze bei zwischen acht und zehn Sekunden des Users liegt (vgl. Nielsen
2000:42). Eine Transferrate von tber 10 Sekunden Ladevorgang fithrt zum Ab-
bruch des Besuchs einer Web-Site. Aus diesem Grund ist anzunehmen, dass die Be-
sucher der Web-Sites vorrangig DSL-User sind. Dabei liegt es nahe zu bemingeln,
dass interessierte User mit fehlender technischer Ausriistung vom Zugang der Web-
Sites MINIs und smarts abgehalten werden. Die Zielgruppe der Marken hat eine

hohe Affinitit zu Technik, ist besser verdienend und verfiigt daher vermutlich tiber-
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durchschnittlich hdufig die Moglichkeit des DSL-Zugangs. Die Zielgruppe ist eher
bereit sich die teuerste Variante des Internetszugangs DSL zuzulegen oder besitzt
DSL-Internetzugang am Arbeitsplatz. Neben schnellem Internetzugang verfiigt die
Zielgruppe vermutlich auch haufiger tiber weitere notwendige technische Voraussetz-
ungen. Bspw. werden fiir bestimmte Programme wie Java und Javascript besondere
Plug-Ins benétigt, welche Softwaremodule darstellen, die zusitzlich zum Browser
installiert werden miissen (ab Browser Versionen 4.5 sind Pug-Ins automatisch in
den Browser integriert). Der Ausschluss derjenigen, die nicht iber DSL-Zugang
verfiigen, scheint eine Selektion der User darzustellen, welche nicht in die Zielgrup-
pe der Web-Sites fallen. Die Zielgruppe der Marken wird durch ihre Merkmale
bevorzugt zum Besuch der Web-Sites animiert und so einzigartig und exklusiv be-
handelt. Der ausgeprigte Individualismus und Hang zu Extravaganz der Zielgruppe
wird durch diese besondere Behandlung befriedigt.

Im Kontrast zur Konstruktion der beiden Web-Sites empfiehlt Nielsen ausschlief3-
lich flissige Entwiirfe zu verwenden (vgl. Nielsen 2000:174 ff.), da der User die Site
weder der Auflésung anzupassen braucht oder sie fiir eine kleinere Auflsung zu
grof} sind. Problematisch ist in diesem Fall jedoch, dass je nach Fenstergrofe bei
einer Verkleinerung der Inhalt auf der Seite diese einfach gestaucht wird (dem sog.
»Scaling<) und auf diese Weise einem Verlust im Detail unterliegt. Ein Einwand fir
die beiden starren Entwiirfe von MINI und smart ist, dass viele User sich Fenster
nicht in Maximal- oder Optimalgrofle anzeigen lassen, so dass sie letztendlich so-
wohl vertikal als auch horizontal scrollen miissen. Zusitzlich kann bei der Nutzung
starrer Entwiirfe bei Bildschirmen mit grofler Auflosung der Inhalt der Seite der
Grofle des Bildschirms nicht angepasst werden.

Auf beiden Web-Sites werden keine Alt-Textattribute verwendet. Der User weify
nicht, was sich hinter der angezeigten Grafik verbirgt und er fragt sich méglicher-

weise, ob er wesentliche Informationen verpasst.
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Fur beide Web-Sites sind die Vorteile der Internetprisentationen gegentiber der
Printwerbung herauszustellen. Am deutlichsten wird der Vorteil der Interaktivitit
bei der Méglichkeit der Nutzung von Online-Spielen oder dem Autokonfigurator
auf beiden Web-Sites. In Bezug auf den Autokonfiguratoren ist hervorzuheben, dass
das An- und Auswihlen der Schritte zur Gestaltung des Wunsch-Autos im Internet
auf beiden Web-Sites durch eine zeitliche Abfolge geschieht, und die daraus resul-
tierende Reduktion und Selektion an Informationen dem User die Vorstellung seines
Traumautos vereinfacht.

Ein Nachteil der Internetprisentationen beider Web-Sites gegentiber den Print-
medien ist die fehlende Haptik des Internets. Die Hochglanzbroschiiren von MINI
und smart steuern durch die Auswahl von elegantem Papier mit edler Textur die
Wahrnehmung des Konsumenten, der die Marken durch die Haptik als exklusiv
und hochwertig bewertet.

Zudem sind Printmedien direkt zuginglich und bediirfen daher keinen zeitlichen

oder technischen Aufwands (wie dem Einloggen in einen PC).

4.2 Unterschiede

Bei smart wird der User zuerst zu der www.smart.com-Site umgeleitet, was insofern
ungunstig ist, da der User erst tiber einen Umweg zur Web-Site gelangt. Dennoch
ist bspw. bei ISDN die Summe der Ladezeit bis zum Aufbau der deutschen Ho-
mepage mit 32 Sekunden niedriger als die Ladezeit von 39 Sekunden bei MINI.
Bei smart wird das Video unabhingig vom Aufbau des Menis und den restlichen
Informationen geladen, so dass der User kiirzere Ladezeiten in Kauf nehmen muss
als bei MINI.

Da der User bei smart zwei verschiedene Seiten aufruft und fiir den Aufruf

der beiden Seiten 14 und 18 Sekunden benétigt, nimmt der User die Gesamtzeit
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des Homepage-Aufbaus von 32 Sekunden als kiirzer als bei MINI wahr. Den-
noch ist die Umleitung zu www.smart.com bei hdufigeren Besuchen der Site als
sehr negativ zu bewerten. Der User fragt sich, warum er erst zu der www.smart.
com-Seite umgeleitet wird und nicht direkt auf smart.de gelangt, obwohl smart die
smart.de-Domain besitzt.

Das Darstellungsproblem der MINI-Site mit Opera und die damit verbundene
Einschrinkung der Nutzung der Web-Site ist als negativ zu beurteilen. Ein tech-
nisch versierter User, stellt den Opera-Browser derart ein, dass eine Web-Site Opera
als Internet Explorer erkennt und keine Probleme bei der Darstellung auftreten. Aus
diesem Grund kann die fehlerhafte Darstellung relativiert werden.

User nehmen den Bildschirm als eine strukturierte Komposition wahr, weswegen
es das Be-streben sein sollte, den User die Web-Site als harmonische Ganzheit erle-
ben zu lassen (vgl. Thissen 2000:110 ff.). »Untersuchungen haben gezeigt, dass Be-
nutzer duflerst ungern scrollen, dafl gescrollter Text langsamer gelesen wird und dass
er Probleme bei der inhaltlichen Verarbeitung der Informationen bereitet« (ibid.:88).
Bei smart muss der User >Scrollen¢, wenn er alle Informationen der Webseite abfra-
gen mochte, wohingegen das starre Layout bei MINI im Normalfall kein Scrollen
erfordert.

Beide Web-Sites nutzen gleichermaflen primire, sekundire und tertidre Navi-
gation, jedoch in unterschiedlicher Form. Die Abtrennung der Meta-Navigation
bei smart gegentiber MINI ist vorteilhaft, da sie nicht direkt mit dem Inhalt der
Site in Verbindung steht. Das Verhiltnis von primirer zu sekundirer Navigation bei
MINI (funf zu neun) und smart (neun zu vier) verliduft genau entgegengesetzt und
entspricht auf diese Weise dem gewihlten Grundformat der jeweiligen Web-Site.
Dabei ist dieser Unterschied fiir das intuitive Verstehen des Users in Bezug auf die
Navigation und die damit verbundene Aufteilung der Site gleichermaflen sinnvoll,

da die Ubersichtlichkeit in beiden Fillen durch die Verbindung von sowohl vertika-
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ler als auch horizontaler Gestaltung den User nicht tiberfordert. Eine Mischung aus
horizontaler und vertikaler Auflistung, wie beim Format eines Buches oder Hefts,
ist fur den User einfach nachzuvollziehen.

Einen erheblichen Nachteil bei smart stellt das Pull-Down-Ment im Gegensatz
zum Drop-Down-Meni bei MINI dar: Die sekundire Navigation sollte alle verfiig-
baren Alternativen darstellen, ohne dass der User die angezeigt Seite verlassen muss
(vgl. Nielsen 2000:196), da der User sich keinen Gesamtiiberblick tiber die Inhalte
der Web-Site machen kann und zusitzliche Ladezeit benotigt wird.

Sowohl MINTI als auch smart kombinieren Navigations- und Orientierungsele-
mente, was ein hohes Mafl an Transparenz erméglicht (vgl. Thissen 2000:53), bet-
ten sie jedoch in unterschiedlicher Art und Weise auf der Web-Site ein. smart baut
mit der Farbgebung (im Gegensatz zu MINI, deren Hintergrundfarbe durchge-
hend schwarz ist) eher auf das intuitive Verstehen der Web-Site. Der gesamte hierar-
chische Pfad der Navigation wird zwar aufgezeigt, doch die Navigation bedarf eines
hohen kognitiven Aufwands, da die Orientierungselemente nicht einheitlicher Art
sind, sondern sich aus Zeichen, Farbgestaltung und Text gleichermafien zusammen-
setzen. MINIs Orientierungselemente sind mit der Breadcrumb-Navigationsleiste
deutlich sinnvoller und kognitiv einfacher erfassbar strukturiert als bei smart. Zu-
sitzlich kann — im Gegensatz zum Angebot von smart — ein sog. ,Seekerc” auf der
MINI-Site die von ihm gewiinschten Informationen der angebotetenen Sitemap
entnehmen.

»Manche Schriftarten wirken eher konservativ, manche elegant, manche jugend-
lich« (Janich 1999:181). Dadurch, dass MINIs verwendete Schrift serifenlos ist und
Arial dhnelt, wirkt sie neutral und ist dem User vertraut. Die Schriftart Courier
New bei smart hingegen ist durch das Internet selbst erst bekannt geworden und

symbolisiert die Eigenschaften der Innovativitit und Modernitit des Mediums.
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Bei der Site von smart tiberwiegt die Nutzung von Anglizismen deutlich mehr als
bei MINI und tbertrifft MINI somit an Vermittlung von Modernitit, Weltoffen-
heit sowie Multikulturalitit ibertrifft. »Anglizismen eignen sich (...) fir die Be-
zeichnung, aber auch fiir die assoziative Illustration hedonistischer Werte sowie der
Werte >technischer Fortschritt und >Internationalitit« (Janich 1999:108).

Die Farbgestaltung bei MINI zielt darauf ab Eleganz mit dem Einsatz von
Schwarz hervorzurufen. Dadurch soll der Hang zu Eleganz der Zielgruppe ange-
sprochen und Luxus und Exquisitit vermittelt werden. Mit der durchgehend ein-
heitlichen Farbgebung, die lediglich durch die Bilder und Rahmen varriert, wird
Einheitlichkeit erzeugt und die farbigen Rahmen akzentuiert. Der Blickverlauf des
Users wird auf diese Weise gesteuert. Bei smart dient die Farbgebung dazu einen
Schwerpunkt auf ein sportliches Image zu setzten, da die Farben aggressiver sind als
bei MINI. Der Farbeinsatz hilft die Navigation und Orientierung zu unterstiitzen
und auf diese Weise wird die fehlende Bradcrumb-Navigation ausgeglichen.

smarts Doppelpfeil ist aus Fernsehen und Technik entlehnt und spricht die Tech-
nik-Affinitit der Zielgruppe an. Der Pfeil weist symbolisch in die Zukunft und
reprisentiert Innovativitit und Modernitit. MINI hingegen nutzt verstirkt einfache
Pfeile und wirkt dadurch weniger innovativ und modern als smart.

Das wesentliche Zeichen jeder Brand-Site ist das Logo der Marke. Nach Flanders
erwarten User das Logo im obigen linken Teil der Webseite (Dunne 01.12.01%). Im
Gegensatz zu smart erfillt MINI dieses Kriterium.

Bei smart werden Infografiken hiufig als pseudofachliches Element eingesetzt.
Dem User soll auf diese Weise das Gefiihl gegeben werden, dass der smart ein hoch-
technologisches Auto sei und der User bekidme fundierte Sachinformationen, wo-
mit die technische Versiertheit des Users befriediegt werden soll. Der Einsatz von
pseudowissenschaftlichen Infografiken bei smart kann technisch Versierte irritieren

und wird dementsprechend bei MINI nicht eingesetzt.
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Im Gegensatz zu MINI verwendet smart kaum rein emotionale Bilder, die aus-
schliefflich den Effekt von Klimawirkungen haben sollen. Nahezu alle Bilder bei
smart erfiillen einen sachlichen Zweck und bieten dem User in irgendeiner Form
einen informativen Sinn, wobei meistens Text hinzugezogen wird um dem Bild die-
sen Sinn zu verleihen. Dies verdeutlicht, dass MINI stirker als smart die Positionie-
rungsstrategie verfolgt, ein emotionales Image der Marke beim User zu verfestigen.
Bei Videoeinspielungen kann der User bei MINI die Linge des Videos nicht erken-
nen, wohingegen der User bei smart weif3, worauf er sich einlisst.

Die Realisationbei der Erstellung eines eigenen Video ist bei MINI und smart
sehr unterschiedlich gelost. Bei MINI stellt sich zwischen dem Produkt Auto und
den moglichen Einstellungen, welche vorgenommen werden, kein Bezug her. Le-
diglich im selbst erstellten Dialog des Users kann eine Bezichung zum MINI auf-
tauchen, wie dies beim Einfithrungsdialog vorgezeichnet wird. Bei smart hingegen,
erstellt der User ein Video, in dem er eine Strecke flir den smart erstellt, welche
stets auf dem Video zu sehen ist. Der Bezug zwischen Film und Produkt ist dem-
entsprechend vollstindig hergestellt. Die Erstellung des Videos ist bei smart aufler-
ordentlich komplex, da der User unterschiedlichste Varianten und Variationen in
jede einzeln erstellte Sequenz des Videos einbauen kann. Diese Komplexitit stellt
einerseits eine Herausforderung fir die Zielgruppe dar, zum Zweiten befriedigt sie
durch durch das hohe Maf an Kreativitit den Hang der Zielgruppe selbst kreativ
titig zu sein und dies (durch das Verschicken des Videos) nach auflen hin zu zeigen,
drittens ist durch die Vielfalt der Moglichkeiten die Gestaltung des eigenen Videos
absolut individuell. MINI erfillt diese Kriterien bedingt. Die Individualitit wird
vorrangig durch die Dialogform befriedigt, nicht jedoch durch die verhiltnismafig
eingeschrinkten Designmdglichkeiten, welche zudem nur schwach an den Einsatz

von technischen Moglichkeiten des Mediums (z.B. Hochladen eigener Musik etc.)
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gebunden sind. Besonders gravierend ist die Fehlermeldung beim Versuch das Video
zu verschicken.

Genau entgegengesetzt ist die Beurteilung der Online-Spiele der Marken zu be-
trachten. MINIs Spiel verlangt eine hohe Konzentration des Users und fordert ihn
heraus trotz Niederlagen mehrere Spielversuche zu starten. Da keine direkte Spiel-
anleitung vorgegeben wird, ist auf die Entdeckungslust der Zielgruppe abgezielt, die
stirker ausgeprigt ist, als in der restlichen Userschaft. Bei smart wird ein Spiel ein-
gesetzt, welches nicht besonders viel Entdeckungslust wachruft und im Verhiltnis
zu MINIs Spiel als simpel zu bezeichnen ist. Es stellt solch eine Art Spiel dar, wie
sie vielfach und typischerweise im Internet anzutreffen ist.

Die Verwendung von Aisa, dem Lingubot in Form eines Avatar bei smart ist als
sehr innovativ zu bezeichnen, da ein interaktives Element in die Web-Site einge-
bettet ist, welches dem User hilfreiche Informationen in Form eines (wenn auch
Schein-)Dialogs zur Verfiigung stellt. Besonders herauszustellen ist, dass der ver-
wendete Avatar ein besonders >schlagfertiger« Kommunikationspartner ist: Bei dem
Schliisselwort >Sex< antwortet er, dass er fiir diese Sprache nicht der richtige An-
sprechpartner sei und sich lieber tiber Autos unterhalten méchte. Bei dem Schliis-
selwort >Haustiere« ist die Antwort witzig gemeint: ,Leider ist es in meinem Server
zu eng fir Haustiere.« MINI hingegen, verwendet Avatare, welche keine Lingubots
darstellen und nicht mit dem User interagieren. In diesem Sinne ist smart MINI an
Innovativitit tberlegen.

Bei MINI werden aulerordentlich viele Metaphern verwendet, welche die Funk-
tion erfiillen die anspruchsvolle und lustorientierte Zielgruppe nicht zu langweilen,
sondern fiir Abwechslung zu sorgen. Besonders herauszustellen ist dabei >MINI
in Oxfords, welche als Sub-Site fiir den User interessante Informationen bereit-

stellt. smart verwendet im Gegensatz zu MINI nur einige wenige Metaphern, so
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dass MINI im Vergleich der Zielgruppe eine abwechslungsreichere Oberflichen-
gestaltung des Web-Site bietet.

Bei MINI hat der User unter >MINI smile« bereits auf der Homepage die Mog-
lichkeit Interaktivitit ausziiben. Der User weifd nicht, was unter ,MINI smile« zu
verstehen ist und soll durch die Bildreihe neugierig gemacht werden. Auf diese Weise
wird er motiviert sich weiterhin auf der Web-Site aufzuhalten und sie zu entdecken.
Dadurch, dass der User Bilder hochladen und Texte verfassen kann, werden diese
Webseite unter MINI smile personifizeirt und ein hoherer Grad der Identifikation
mit der Web-Site auf Seiten des Useres erzeugt.

Der User erwartet von einer Web-Site tber die Produkte, das Unternehmen als
auch tiber Termine aktuelle Informationen abrufen zu konnen. Sind Informationen
veraltet, leidet darunter die Glaubwiirdigkeit der Site, die sich auch auf das Produkt
und Unternehmen tbertrigt. Der User nimmt eventuell an, dass er sich genauso we-
nig auf die Preislisten oder dhnliche Informationen nicht verlassen kann. Bei smart
werden teilweise veraltete Informationen angeboten, wohingegen MINIs Informa-
tionen durchweg aktuell sind.

Im Gegensatz zu MINI bietet smart kein Moglichkeit online einzukaufen. Es ist
anzunehmen, dass die Zielgruppe die Moglichkeit des Online-Shopping von den
innovativen Internet-Prisentationen erwartet, die heutzutage auf vielen Web-Sites
standardisiert eingesetzt wird.

Nicht jedem User der MINI-Web-Site ist der Zugang zu dieser Community mog-
lich, sondern MINI-Besitzer werden exklusiv behandelt. Durch den Ausschluss von
Usern, die keinen MINI besitzen, gewinnt das Produkt zusitzlich an Exklusivitit
soll bei der Zielgruppe den Reiz stimulieren zu der Gruppe der Bevdlkerung zuge-
héren zu wollen, die anders ist als die Meisten. Diese Gruppe wird genau so exklusiv
behandelt, wie sich das Produkt MINTI darstellen mochte. Dadurch, dass smart Je-

dem zuginglich ist, konnen auch User, welche keinen smart fahren, diese Plattform
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nutzen. Dadurch wird die Bindung an die Marke gestirkt und der User empfiehlt die
Web-Site wahrscheinlich weiter. In diesem Sinne haben beide Strategien von MINI
und smart Vor- und Nachteile. Unter Einbezug der psychologischen Merkmale der
Zielgruppe spielen bei dem Ausschlussprinzip bei MINI eher imagebildende Fak-
toren eine Rolle, wohingegen bei smart mit dem Anbieten von Mehrwertdiensten

fir Jeden die Kundenbindung in den Vordergrund gestellt wird.

4.3 Fazit und Perspektiven

In den vorangegangenen Kapiteln wurde gezeigt, dass und wie sowohl bei MINI als
auch bei smart das Onlineangebot die klassischen Werbetriger Radio, TV und Print
erginzt und auf diese Weise die Effektivitit und die Effizienz medieniibergreifen-
der Werbekampagnen gesteigert werden. Bei den Web-Sites von MINI und smart
handelt es sich um auflerordentlich aufwindige Prisentationen, die auf besonders
hohem technischen und kreativen Niveau sind. Mit dem Einsatz technologischer
Raffinessen wie interaktiven Spielen, Autokonfiguratoren, Communities und Lin-
gubots werden die medien- und technikafhinen Zielgruppen von MINI und smart
besonders gut angesprochen. Die Prisentationen verdeutlichen die Positionierung
der Unternehmen und driicken durch das Medium Internet die Botschaft der Mar-
ken aus: modern, hochtechnologisch, innovativ und von besonderer Exklusivitit.
Beide Online-Prisentationen weisen unterschiedliche Stirken und Schwichen auf.
Vor dem Hintergrund der derzeit realisierten Markenkommunikation im Internet
sind die aufgezeigten Schwichen gegentiber der hohen Professionalitit jedoch als
weniger gewichtig einzustufen.

Die internetspezifische Werbung weist Mehrwerte auf, die in verschiedenen Stra-
tegemen zusammengefasst werden kénnen.

»Viele Wege fithren zum MINI bzw. smart.« Aufgrund der Hypertextstruktur

werden dem User (unabhingig davon, ob er gerichtet oder ungerichtet browst) un-
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terschiedliche Wege zur Verfigung gestellt, die einerseits zu informationellen An-
geboten fithren, andererseits zu Aktivititen wie z.B. Online-Spielen.

Gegentiber eher aftektiver TV-Werbung und affekt-kognitiver Printwerbung, bie-
tet das Internetangebot ein >Mehr an Information und teilweise andere bzw. anders
prisentierte Information«. Es ist hervorzuheben, dass detaillierte Produktinforma-
tionen auf den Web-Site zu finden sind, die z.B. in 3D-Animationen (Motorblock)
weder in der Print- oder Radiowerbung moglich sind, noch in der TV-Werbung
realisiert werden. Das Netz bietet also die Moglichkeit, Informationen abzurufen,
die iber die anderen Medien nicht abrufbar sind. Zudem gibt es interaktive Mehr-
werte, die in dem Strategem >Interaktivitit fithrt zur Interaktion< auf den Punkt
gebracht werden koénnen. Damit meine ich, dass interaktives Vorgehen schlechthin
und interaktive Angebote wie Spiele im Besonderen, verstirkt zur Interaktion mit
dem Produkt und dem Produzenten fiihren konnen. Hierhinter steht die (weiter zu
verfolgende) Hypothese, dass Interaktivitit sowohl kognitive als auch affektive Ef-
fekte hat, die zur Identifizierung mit dem Kaufobjekt bzw. einer Marke fithren und
den Kunden an die >Community« binden. Um dies weiter zu piifen, sind allerdings
Perzeptionsstudien notwendig.

Es ist schwer zu pronostizieren, wie die Zukunft von Online-Prisentationen aus-
sehen wird. Aber dass diese ein integrativer Bestandteil jeder Werbekampagne von
Marken sein werden, scheint mir gewiss. Ein neue Mischung des ,Medienmix, bei
welchem das Internet eine zunehmende Rolle einnehmen wird, ist abzusehen. Ein
weiterer Aspekt wird der des sog. >media merging< sein, womit gemeint ist, dass
Medien und ensprechende Kommunikationsformen zu multimedialen Einheiten
zusammenwachsen. Indem das Fernsehen digitalisiert wird, entstehen einheitliche
TV- und Internetplattformen. Durch UMTS wird das Surfen im Netz und das Fern-
sehen in das Handy integriert. Dabei werden zunehmend neue Ausdrucksformen in

das integrierte Kommunikationssystem, das auf digitalisierter Produktion, Distribu-
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tion und Austausch von Signalen beruht, entstehen, und alte Ausdrucksformen wer-
den in das System einbezogen. Dass diese Entwicklung der Medienkonvergenz und
Miniaturisierung neue Marketingstrategien und Prisentationsformen ermdglicht,
wenn nicht erzwingt, ist nur eine Frage der Einfithrung und Durchsetzung der neu-
en Technologien am Markt, einem Markt, welcher der Motor der informationellen

Netzwerkgesellschaft des 21. Jahrhundert sein wird.
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ANMERKUNGEN

Vgl. hierzu URL: http://www.contentmanager.de/magazin/artikel_342-print_
markenkommunikation_durch_online_werbung. HTML.

Beide Markennamen werde typografisch duch kursive Schrift markiert. Die Grofischreibung bei
MINI entspricht dem Logo.

Die Daten wurden aus EEIMEREN, B. van et al. (2002) entnommen.

Vgl hierzu URL: http://www.pcwelt.de/news/internet/37455.

Mulitmedialitit und Hypermedialitit werden synonym verwendet.

Demgegeniiber steht ein ,monomodales< Medium, z.B. das Radio, welches lediglich eine auditive
Ansprache hat.

Vgl. hierzu URL: http://www.zitate.de/ergebnisse.php?sz=2&stichwort=&-
kategorie=Kommunikation&autor=&linka=kategorie

Vgl. hierzu URL: http://www.liniepur.de/neu/werbespr/db73. HTML.

Das englische Wort »pullc bedeutet im Deutschen >ziehen.

Vgl. hierzu URL: http://www.competence-site.de/marketing.nsf/0/
0364df2dd2bbe8f2¢1256¢b8005de32f?OpenDocument.

Zum Begriff Kommunikation im weitesten Sinn sei an dieser Stelle auf das Kommunikations-
modell von Shannon (vgl. hierzu Shannon 1948:379ff. und 623ff.) verwiesen, welches als Hinter-
grundwissen vorausgesetzt wird.

Im Marketing Mix wird Marketingkommunikation auch mit dem Begriff ,Promotions« gleichge-
setzt.

Vgl.  hierzu unter URL: http://www.competence-site.de/marketing.nsf/0/30bc835fa76-
43144c¢1256afd003afeca?opendocument.

Festzustellen ist, dass Markenwerbung im Internet lediglich 1,5-1,8% des Marktanteil aller
Werbemafinahmen beinhalten. Vgl. Konjunktur und Werbung 2004:24 URL: http://www.
bauermedia.com.pdf/service/konjunktur_werbung_2004.pdf.

AIDA steht fur ,Attention< (Aufmerksamkeit) — »Interestc (Interesse)— »Desire« (Verlangen)
- »Action< (Handlung).

Vgl. hierzu URL: http://www.firstsurf.com/schulzki0125_t.htm.

Vgl. hierzu URL: http://www.onetoone.de/onetoone/fischersarchiv/dmtrends/JB_02_03_

Pdf/50_53/050_053_MINL.pdf.
Vgl. hierzu URL: http://www.bimmerfest.com/index.php?action=viewContent& CId=35.

Der Name des Modells smart fortwo ersetzt den vorigen Namen smart city coupé und existiert erst
seit der Einfithrung des Modells smart forfour; stilistisch betrachtet basiert der Modellname smart
Jorfour auf dem Prinzip der Homofonie, d. h. ein Gleichklang wird zur Erzeugung von Wohl-
klang und besserer Erinnerung des Namens beim Horer verwendet.

Vgl. hierzu URL: http://www.motor-talk.de/t163111/f212/s/thread. HTML.

Vgl. hierzu URL: http://www.motor-talk.de/t37413/£203/s/thread. HTML.

Die Gesprichsnotizen befinden sich im Anhang unter 5_Gesprichsnotizen MINI_und_smart.
Das moderne Milieu bezieht sich auf eine Zielgruppe, die als jung, unkonventionell und leis-
tungsstark eingestuft wird. Vgl. hierzu http://www.sinus-milieus.de.

Die Daten sind aus folgenden Quellen zusammengestellt: Krahl 2001. Vgl. URL: http://
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www.competence-site.de/automobil.nsf/ED6F81DA658717C6C1256BD10030BDA0/$File/

dmr_09_01_reduce-to-MINLpdf; BMW Group (14.06.02). Vgl hierzu URL: http://WWW.
news4press.net/presse/10240605002087.php3;Vorsicht Suchtgefahr. MINI Cooper. Vgl. Hierzu
URL: http://www.automobilrevue.de/MINI_cooper.htm. Gesprichsnotizen mit Starck. Vgl.
hierzu im Anhang unter 5_Gesprichsnotizen MINI_und_smart.

Vgl hierzu URL: http://www.absatzwirtschaft.de/psasw/fn/asw/sfn/buildpage/cn/cc_mastrat_
award/SH/0/pagel/PAGE_1003388/page2/PAGE_1003389/aktelem/PAGE_1003389/
id/25869/.

Vgl hierzu URL: http://www.wiwo.de/pwiwo/tn/ww2/stn/buildww/cn/cn_artikel/cn/bm_more
content/artpage/0/id/171/id/46639/fm/0/11/0/bt/2/SH/0/depot/0/.

Die Daten sind folgenden Quellen zusammengestellt: Interview mit vom 02.02.2004 mit Stefanie
Vinke im smars-Center Osnabriick, vgl. im Anhang unter Gesprichsnotizen MINI und smart;
Der Smart - Auto wider Willen. URL: http://www.smartmelodie.de/Presse/Smartwiderwillen/
widerwillen2.htm; Sommer (2000). URL: http://www.brandeins.de/magazin/archiv/2002/aus-
gabe_02/druckversionen/schwerpunkt/artikel6. HTML; Die Marke smart auf dem Weg vom
Einprodukt- zum Mehrprodukthersteller. URL: http://www.motor-talk.de/t163111/£212/s/
thread. HTML. Gesprichsnotizen mit Vinke. Vgl. hierzu im Anhang unter 5_Gesprichsnotizen
MINI und_smart.

Vgl hierzu URL: http://www.mediensprache.net/networx-32.pdf.

Vgl hierzu URL http://www.informatik.uni-trier.de/~sack/Informationsdesign/WS2000_01/
WebDesign/abstract/abstract.htm.

URL: http//www.scoreberlin.de.

Das Standardmaf} sind heutzutage 640-Pixel Bildschirme.

Nur etwa 5-10% pro Seite werden upgeloaded. Die Transferrate des Uploads von lediglich 128
KBps wird daher vernachlissigt.

Unter animierten Bannern werden spezielle GIF-Formate verstanden, bei denen mehrer Einzel-
bilder automatisch abgespielt werden, so dass ein Daumenkino-Effekt mit Animationswirkung
entsteht

sIntro« steht fiir ,Introduction< und stellt die Einleitung auf die Homepage dar, wihrend der La-
devorgang stattfindet oder schon abgeschlossen ist.

Die sog. sHomepage« stellt die Startseite der Web-Site dar.

Wihrend der Bearbeitungszeit wurde diese Umleitung aufgehoben.

Die deutsche Homepage verbirgt sich unter URL:http://www.smart.com/-snm-0135155096-
1075217563-0000032060-0000000001-1077109244-enm-/smart/content/de/de/smart/home,
so dass der User nicht mit einem einprigsamen Namen eine direkte Verbindung zur deutsche Site
herstellen kann.

Aus technischen Griinden konnten die Bildschirmfotos lediglich ausschnittweise geschossen
werden, weswegen das ganze Fenster nicht vollstininidg in einer Abbildung wiedergeben wird.
In Abb. 12 ist der untere Abschnitt der Homepage dargestellt.

Der Cache wurde geloscht. Die Daten wurden am 01.02.04 erhoben. Die smart-Site wurde ge-
trennt auf die www.smart.com und anschlieffend auf die deutsche Homepage gemessen und unter
ssmart insgesamt< aufaddiert.

Die Breadcrumb-Navigationsleiste ist ein Orientierungselement, welches nach dem Mirchen
»Hinsel und Gretelc benannt wurde, da dem User wie mit Brotstiickchen der Weg sukzessive
angezeigt wird.

Vgl. auch MINIs starren Entwurf in 6.1 und das Verhiltnis von horizontalen und vertikalen
Navigations- und Orientierungselementen.

Vgl. hierzu unter Asthetik und Design — Zeichen.

Vgl. hierzu auch 7.x Asthetik und Design — Farbgestaltung.

Vgl. hierzu auch smarts starren Entwurf unter 6.1 und das Verhiltnis von horizontalen und verti-
kalen Navigations- und Orientierungselementen.

Vgl. hierzu URL: http://www.liniepur.de/neu/werbespr/76. HTML.

Vgl. hierzu deutsch-englische Ubersetzungen.

Vgl. hierzu Dowload 2 unter >Prints, >smars — Ausziige aus Broschiire« Seite 29.

Vgl. hierzu im Anhang unter >4_Print — smart — Auszlige aus Broschiire« Seite 22 und Seite 23.
Vgl. hierzu im Anhang unter >4_Print — MINI Print-Broschiire«.
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50
51
52
53
54
55

56

57

58

Vgl. hierzu im Anhang unter >4_Print — MINI Print-Broschiire — Ausziige — Scanc.
Standardformate sind bspw. ».avi, >.mpege ; ».rmx.

Vgl. im Anhang unter ,4_Print — MINI [k]lebt Printwerbung.

Vgl. hierzu auf der CD-ROM unter >Print, >smart — Ausziige aus Broschiire« Seite 41.

ATSA steht laut eigenen Angaben von smart fir ,Artificial Intelligence Service Agent

Eine Metapher bezeichnet klassischerweise einen bildlichen Ausdruck, der durch Beziehungsii-
bertragung hervorgerufen wird, z.B. >rosige Zeiten.

Wihrend der Bearbeitungszeit der vorliegenden Arbeit wurde der Punkt Messe und Events ak-
tualisiert und der Automobilsalon Genf 2004 angekiindigt.

Unter einem >Seeker< (aus dem Engl. >Sucherq wird ein User verstanden, der sich gezielt Infor-
mationen aus dem Internet abruft. Dem entgegen gesetzt lisst ein ,Surfer< sich von dem Angebot
einer Web-Site treiben.

Vgl. hierzu URL: http://www.cio.com/archive/120101/online. HTML.
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