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1. Einleitung

Unternehmen in der freien Wirtschaft stehen sich in einem gnadenlosen Wettbewerb gegentiber.
Die digitale Transformation treibt Innovationen schnell voran und das Internet ist als Teil des
Verkaufsprozesses nicht mehr wegzudenken. Produkte lassen sich online im Uberfluss finden,
doch nicht immer ist die Qualitit des Produktes fiir einen Kauf entscheidend. Wichtiger ist
oftmals die Darstellung und Prisentation des Angebots. Die Anforderungen an eine erfolgreiche
Produktkommunikation sind deshalb hoch und entscheidend fir den Erfolg eines

Unternehmens.

Das Feld der Produktkommunikation ist komplex und reicht von Kanal-Management bis hin
zum Dialog-Marketing. Eine sehr wichtige Ausprigung stellen jedoch die Produktbeschreibungen

einer Homepage dar, da sie hiufig den ersten Eindruck eines potenziellen Kunden prigen.

Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen die Produktbeschreibungen der Gesundheitsforen Leipzig
GmbH. Diese sind ein mittelstindisches Unternchmen, das sich groftenteils im deutschen
Gesundheitsmarkt bewegt. Produkte werden vor allem in persénlichen Gesprichen mit Hinweis
auf die Homepage empfohlen oder in Mailings verlinkt. Die Produktbeschreibungen auf der
Homepage stellen also einen wichtigen Teil des Verkaufsprozesses dar. Bisher steht jedoch hinter
den Produktbeschreibungen des Unternehmens kein System. Die inhaltliche Tiefe, Struktur und
Sprache variiert zum Teil stark. Der Fokus dieser Arbeit liegt deshalb auf den
Produktbeschreibungen, da hier ein grofler Optimierungsbedarf besteht. Um sich dem Thema
ausfihrlich widmen zu konnen, werden tbrige Felder der Produktkommunikation in dieser

Arbeit ausgeklammert.

Es besteht ein Bedarf an wissenschaftlichen Auseinandersetzungen mit dem Thema
Produktbeschreibungen. Die Textsorte Produktbeschreibung ist in der Wissenschaft nur wenig
thematisiert, wissenschaftlich scharfe Abgrenzungen sind kaum zu finden. Der wissenschaftliche
Bezug zur Praxis wird oft nur oberflichlich bedient. Diese Arbeit setzt Produktbeschreibungen in

einen wissenschaftlichen Kontext.



Ziel dieser Arbeit ist es, sich dem Thema Produktbeschreibungen im Sinne der
Produktkommunikation interdisziplinir zu nihern. Dafiir werden die Wissenschaftsfelder der
Kommunikationswissenschaften, der Textlinguistik, der Kommunikationspsychologie und der

Thematik Texte im Webkontext herangezogen.

Um eine Optimierung durchfithren zu kdnnen, ist es notwendig zuerst den IST-Zustand zu
kennen, der dann analysiert und auf theoretischer Grundlage verbessert wird. Ziel ist es, auf dieser
Grundlage Optimierungsvorschlige zu erarbeiten, die in einem konkreten Konzept miinden.
Nach der Einbettung in einen wissenschaftlichen Kontext findet anschlielend der Riickbezug zur

Praxis statt, indem das Konzept beispielhaft umgesetzt wird.

2. Die Gesundheitsforen Leipzig GmbH

Die Gesundheitsforen Leipzig GmbH (GFL) befinden sich im Zentrum der Messestadt und
agieren als Dienstleister in der Gesundheitsbranche. 2007 entstand unter dem Mantel der
Versicherungsforen Leipzig ein kleines Spezialisten-Team, welches sich sukzessive ein breites
Dienstleistungsspektrum fiir die gesetzlichen und privaten Krankenversicherungen aufbaute.
Aus diesem Team entwickelte sich 2009 eine selbststindig agierende Gesellschaft, die

Gesundheitsforen Leipzig GmbH.

Mittlerweile sind mehr als 55 Mitarbeiter aus den verschiedensten wissenschaftlichen
Fachbereichen,  darunter  Betriebswirtschaft, = Gesundheitswissenschaften, = Informatik,
Mathematik, Statistik, Politik oder auch Volkswirtschaft fiir die Gesundheitsforen Leipzig titig.
Dabei haben sich sechs unterschiedliche Teams herausgebildet: Veranstaltungen/Netzwerk,
Beratung, Softwareentwicklung und Analytik. Jedes Team wird durch einen Teamleiter
verantwortet. Alle Teamleiter unterstehen dem Management, das aus zwei Geschiftsfithrern

besteht.

Das Team Netzwerk und Veranstaltungen bietet verschiedene Vortrags- und Austauschmodelle

fir Kunden aus der Gesundheitsbranche an. Das Ziel ist es, aktuelle Entwicklungen im



Gesundheitswesen zu diskutieren und den Wissenstransfer zwischen den Akteuren der Branche
zu f6rdern und nachhaltig zu unterstiitzen. Die Teams Beratung, Softwareentwicklung, Analytik,
Medizin und Versorgung und Markt und Produkte entwickeln und implementieren als neutraler
Wissensdienstleister praxisnahe Losungen rund um das Management der Gesundheitstriger,
wobei Produkte zum Teil teamiibergreifend und zum Teil autonom entwickelt und vertrieben
werden. Das Team Beratung bietet verschiedene Beratungstitigkeiten an, zum Beispiel im Bereich
Finanzanalyse und Controlling. Im Team Analytik werden verschiedene Modelle zur
Trendanalyse im Bereich Gesundheit, zum Beispiel zur Wahrscheinlichkeitsberechnung einer
eintretenden  Arbeitsunfihigkeit, entwickelt. In der  Softwareentwicklung — werden
Softwarelésungen fir bestimmte Problemstellungen der Gesundheitstriger entwickelt. Darunter
befinden sich zum Beispiel Anwendungen fir die automatisierte Erstellung von
Qualititsberichten der Krankenhiuser. Das Team Softwareentwicklung wird in drei weitere
Gruppen aufgeteilt, die sich mit verschiedenen Schwerpunkten befassen und jeweils durch einen
Gruppenleiter verantwortet werden: Analytik-Software, Krankenhaussoftware und mobile
Software. Das Ziel des Teams Medizin und Versorgung ist die Verbesserung der medizinischen
Versorgung durch Steigerung der Qualitit, Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit von
Versorgungsmodellen. Aufgabenbereiche liegen unter anderem in dem Betrieb von Registern
(unter anderem das deutsche Transplantationsregister) und der Durchfithrung von klinischen
Studien. Das Team Markt und Produkte wurde Ende 2017 gegriindet und bt seit April 2018
nach einer Umstrukturierung neue Aufgabengebiete aus. So fungiert es als Sprachrohr nach
auflen und treibt (zusammen mit dem Marketing) den Vertrieb der Produktpalette voran. In
diesem Zusammenhang werden neue Produktideen generiert und weiterentwickelt. Im
Projektgeschift unterstiitzt das Team gesetzliche und private Krankenversicherungen bei der
Konzeption und Umsetzung von Digitalisierungsstrategien und fokussiert sich hierbei vor allem
auf den Bereich der Kundenkommunikation. Aufferdem wurden inhaltlich Teile des Teams
Beratung tibernommen, wie zum Beispiel die Unterstiitzung im Aufbau einer ganzheitlichen

Unternehmenssteuerung.



3. Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden Grundlagen und Begrifflichkeiten, die fiir das Verstindnis

der weiteren Arbeit wichtig sind, eingefiihrt. Die theoretischen Ausfithrungen bilden die Basis fiir
die anschlieffende Analyse und Optimierung der Produktbeschreibungen der GFL. Da es sich um
eine interdisziplinire Untersuchung handelt, werden verschiedene Theorien aus den Bereichen
Kommunikationswissenschaften, Textlinguistik, Kommunikationspsychologie und dem Bereich

Texte im Webkontext betrachtet.

3.1. Kommunikationswissenschaftliche Betrachtung

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Produktkommunikation, also die Kommunikation der
Informationen, die ein Produkt charakterisieren. Die Wissenschaft der Kommunikation ist ein
sehr komplexes Feld, welches in dieser Arbeit nur zum Teil betrachtet wird. Im Falle der hier
vorliegenden Betrachtung liegt der Fokus auf der Konzeption der Produktbeschreibungen.
Die wissenschaftliche Basis dazu bildet die Kommunikation, denn sie schafft die
Rahmenbedingungen und bildet die Grundlage fiir weiterfithrende Betrachtungen anderer

Wissenschaftsfelder.
3.1.1. Kommunikationsabliufe

Um einen Einstieg in das sehr komplexe Thema der Kommunikation zu erhalten, erfolgt ein

kurzer Exkurs in die Grundlagen:

Zur Entstehung von Kommunikation bedarf es verschiedener Elemente. Es kommt zum
Austausch von Signalen, wobei es sich bei Signalen mit Bedeutungsinhalt um Zeichen (zum
Beispiel Worter) handelt. Die Syntaktik untersucht Signale hinsichtlich ihrer Struktur. Durch
eine sinnvolle Kombination dieser Zeichen unter Beachtung bestimmter Verkntipfungsregeln
ergeben sie eine Nachricht (zum Beispiel einen Text). Die Semantik untersucht Zeichen in

Hinblick auf ihren Bedeutungsinhalt.



Kommt einer Nachricht ein Neuigkeitscharakter hinzu und somit eine Bedeutung fiir den
Adressaten, handelt es sich um eine Information (zum Beispiel eine Neuprodukt-Ankiindigung).
In der Pragmatik wird die Wirkung von Nachrichten auf den Empfinger und in der Sigmatik die
Beziehung der Information zum realen Werbeobjekt untersucht (vgl. Pepels 2015:23).

Wihrend des Kommunikationsablaufs kommt es zur Entstehung einer Kommunikationskette,
die die Grundlage fiir die Betrachtung der Produktbeschreibungen bildet. Sie stellt sich
folgendermaflen dar: Ein Sender will eine intendierte Botschaft verbreiten, wobei es sich zum
Beispiel um die Absicht der Bekanntmachung eines neuen Produkts handelt. Dafiir entsteht ein
Signal, eine sog. Encodierung der Kommunikationsabsicht des Senders, wodurch die Botschaft
materialisiert wird. Die Verschliisselung erfolgt in Worten, Bildern, Grafiken, T6nen, Farben,
Formen, etc. Damit das Signal wahrgenommen werden kann, bedarf es eines Sendegerites, das
dieses nach auflen abgibt. Das Sendegerit kann die menschliche Stimme, aber auch Medien in
Form von Artikeln, Anzeigen oder Spots sein. Weiterhin wird ein Transportmittel zur
Verbreitung des Signals tiber das Sendegerit benétigt, um die Raum- und Zeitdifferenz zwischen
Botschaftsabgabe und -aufnahme zu tiberbriicken. Dies kénnen Schallwellen sein, im Marketing
handelt es sich aber zumeist um Werbetriger wie Fernsehen, Hérfunk, Zeitungen oder das
Internet. Weiterhin ist ein Empfangsgerit notwendig, welches die gesendeten Signale aufnimmt.
Beim Menschen sind dies die funf Sinne, die das Signal aber nur aufnehmen, wenn sie ,auf
Empfang” geschaltet sind. Nach Empfang der Signale erfolgt die Wahrnehmung als Decodierung.
Dabei werden die Signale vom Empfinger registriert, interpretiert und zu Biindeln
zusammengefiigt, um zum Verstindnis der Botschaft zu gelangen. Der Empfinger speichert die
Information im Bestfall ab, damit sie im Falle des Marketings in Entscheidungssituationen wieder
aktivierbar ist und Einfluss auf diese nehmen kann (vgl. Pepels 2015:24ff.). Diese Abliufe bilden
den Rahmen fiir die Produktkommunikation. Der Sender verfolgt bei der Erstellung der
Botschaft eine Absicht, die in spiteren Ausfithrungen noch genau definiert werden muss. Auch
der Empfinger spielt eine grofe Rolle fiir den Erfolg der beabsichtigten Kommunikation. Es gilt
also, die Zielgruppe der GFL, den Kunden, genauer zu betrachten. Letztendlich bildet die
Beschaffenheit der Botschaft die Verbindung zwischen Sender und Empfinger, weshalb auch eine
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dieser einen wichtigen Stellenwert in der vorliegenden

Untersuchung einnimmt.



3.1.2. Fehlerquellen der Kommunikation

Die Kommunikation ist erfolgreich, wenn alle genannten Stufen ohne Stérungen ablaufen.
Durch  intrakommunikative =~ oder  interkommunikative ~ Stérungen,  kann  der
Kommunikationsprozess erfolglos verlaufen oder sogar abbrechen. Dabei gibt es zahlreiche

Fehlerquellen:

e FEin Fehler der Zielsetzung liegt vor, wenn ein bestehendes Problem nicht durch
kommunikative Mafinahmen gel6st werden kann. Die Zielsetzung, tiber ein Produkt zu
informieren, scheint durch kommunikative MafSnahmen realistisch umsetzbar.

e FEin Fehler bezuglich der Beschaffenheit einer Botschaft liegt vor, wenn sie nicht alle
Informationen enthilt. Dabei kénnen wichtige Informationen bewusst oder unbewusst
ausgelassen oder sogar verfilscht worden sein. Fir den Inhalt der Produktbeschreibungen
gilt es also zu priifen, wie viele Informationen und welche Art von Informationen die
Produktbeschreibungen enthalten sollten.

e Fehler bei der Umsetzung der Botschaft fithren dazu, dass die Botschaft so verschliisselt
wird, dass der Empfinger sie nicht oder falsch versteht. Fiir die adiquate Umsetzung der
Botschaft ist es also notwendig, dass der Empfinger bekannt ist und die Botschaft so
verschliisselt wird, dass sie wie angenommen vom Empfinger decodiert werden kann.

e Fehler oder Mingel des gewihlten Kommunikationskanals kénnen zu
Ubermittlungsfehlern fihren. Es ist also notwendig, dass der Kommunikationskanal ohne
Stérungen genutzt werden kann.

e Fehler bei der Kontaktierung entstehen bei der Nutzung unzweckmifliger Werbetriger,
mit denen der Empfinger nicht oder nur unzureichend in Berithrung kommt.
Grundlegend sollte also sichergestellt werden, dass der Empfinger mit dem gewihlten
Kommunikationskanal in Kontakt kommt.

e Fehler bei der Entschliisselung der Botschaft durch den Empfinger treten auf, wenn die
Botschaft nicht adiquat aufbereitet wird oder beim Empfinger Unzulinglichkeiten

vorliegen, so dass es zu Verarbeitungsfehlern kommt.



e Fehler bei der Verwertung der Botschaft treten auf, wenn die angebotene Information
nicht genutzt wird und somit ihre wahre Bedeutung verborgen bleibt. Dieser Faktor ist
durch den Sender und die Botschaft nur wenig beeinflussbar.

® Fehler bei der Speicherung der Information treten auf, wenn die Information durch den
Empfinger unzureichend gespeichert oder vergessen wird. Dies kann von Sender durch

die Beschaftenheit der Botschaft geringftigig beeinflusst werden (vgl. Pepels 2015:25ft.).

3.1.3. Produktkommunikation

Der vorangegangene Exkurs in die Kommunikationswissenschaft bildet die Grundpfeiler fir die
Thematik der Produktkommunikation. Produktkommunikation ist in der Wissenschaft kein klar
abgegrenzter Begriff. In der vorliegenden Arbeit bezieht sich die Produktkommunikation auf
Autbereitung und Verbreitung produktrelevanter Informationen. Dabei liegt der Fokus auf der
Kommunikation der Produktinformationen nach auflen. Allgemein kann man diesem Bereich
das Kanalmanagement, die Werbung und das Dialog-Marketing zuordnen - aber auch die
Produktbeschreibungen, auf denen in dieser Arbeit der Fokus liegt. Im folgenden Kapitel soll die

Produktkommunikation in einen Rahmen gesetzt werden.

Die digitale Transformation der letzten zwei Jahrzehnte bedeutet fiir Unternehmen neben vielen
positiven Aspekten auch einen steigenden Konkurrenzkampf in fast allen Branchen und die
zunchmende Angleichung vieler Produkte aneinander. Aus diesem Grund riickt der Aspekt der
Produktkommunikation in Unternehmen, deren Zielgruppe der Kunde ist, immer mehr in den
Fokus. Fur diese ergeben sich aus den Verinderungen im Markt vielfiltige Herausforderungen,
die wa. eine ganzheitliche Ansprache des Kunden wunter Beriicksichtigung aller
Kommunikationskanile, -instrumente und -mafinahmen umfassen. Kommunikationskanile
stellen im technischen Sinne das Medium dar, das von Sender und Empfinger genutzt wird. Bei
Kommunikationsinstrumenten handelt es sich um Aktionen, die im Sinne der Kundenansprache
durchgefithrt werden. Bei Kommunikationsmafinahmen handelt es sich um Schritte, die von
Unternehmen bewusst zur Erreichung der Kommunikationsziele eingesetzt werden, wodurch es

zu Uberschneidungen der Definitionen kommt (vgl. Bruhn 2003:3).



In diesen Kontext lisst sich die Uberarbeitung der Produktbeschreibungen aber auch Werbung
einordnen. Das Dialog-Marketing ist gesondert zu betrachten und bezieht sich auf Mafinahmen

des Direktvertriebs.

Der Kunde muss von einem Produkt iiberzeugt werden, damit er es kauft, wobei es in manchen
Fillen ausreicht, ein Produkt einfach anzubieten. In den meisten Fillen muss jedoch eine Art der
Vermarktung erfolgen, welche fiir Unternehmen als auch Kunden von Rahmenfaktoren des
jeweiligen Marktes, individuellen Vorstellungen und dem Kontext einer Kaufentscheidung

beeinflusst wird (vgl. Mast et al. 2005:4).

In dieser Arbeit umfassen die zu vermittelnden Informationen Produktinformationen. Da die
angebotenen Produkte hiufig einen hohen individuellen Charakter aufweisen, ist die Entstehung
eines Dialogs zwischen Kunde und Unternehmen zwingend notwendig. Der Kunde soll also
durch die online angebotenen Produktbeschreibungen animiert werden, mit dem Unternehmen
in Kontakt zu treten. Folglich ist es notwendig, dass jede Produktbeschreibung einen Kontakt
zum verantwortlichen Team bzw. einem verantwortlichen Ansprechpartner enthilt, damit der

Kunde mit diesem in Dialog treten kann.

3.1.4. Faktoren der Produktkommunikation

Je mehr tiber Einfliisse auf die Produktkommunikation bekannt ist, umso beeinflussbarer wird
sie. Die Produktkommunikation wird durch zahlreiche Faktoren beeinflusst: Faktoren auf Seiten
des Absenders, auf Seiten des Empfingers, Faktoren des Zeitpunktes, des Orts oder der
Eigenschaft des Mediums iiber das kommuniziert wird. Die Sympathie des Senders kann bspw.
beeinflussen, ob der Empfinger ihm glaubt oder ihn als vertrauenswiirdig einschitzt (vgl. Bak
2016:4). Beim Empfinger findet eine bewusste oder unbewusste Einschitzung des Senders statt.
Diese basiert auf dem Wissen das er iiber den Sender hat, den Erfahrungen, die er mit ihm
gemacht hat, den Sympathien, die er hegt und dem, was er von ihm erwartet. Der Sender sollte
wissen, wie er vom (potenziellen) Empfinger eingeschitzt und bewertet wird, um den
Kommunikationserfolg bewusst steuern und die Kommunikationswirkung beeinflussen zu

konnen.



So kann nicht nur eine optimale Ansprache getroffen werden, sondern es kann entschieden

werden, welches Wissen beim Empfinger vorausgesetzt wird und welches nicht (vgl. Bak 2016:4).

Auch die Botschaft, die durch den Sender tbermittelt wird, ist vielschichtig. Das
Kommunikationsmodell von Schulz von Thun (2005:13ff.) bspw. unterscheidet vier Ebenen
einer Botschaft: die Sachebene, die Beziechungsebene, die Appellebene und die
Selbstoffenbarungsebene. Die Sachebene beschreibt Fakten, die kommuniziert werden. Die
Bezichungsebene hingegen bezieht sich auf das Verhiltnis, in dem Sender und Empfinger
zueinander stehen. Die Appellebene bezieht sich darauf, dass der Sender bei dem Empfinger
etwas bewirken will. Die Selbstoffenbarungsebene beschreibt die Selbstdarstellung, die jede
Botschaft beinhaltet und die der Sender immer vermittelt. Zu Fehlern bei der Kommunikation
kann es nach Schulz von Thun u.a. dann kommen, wenn den Aspekten der Botschaft von Sender
und Empfinger unterschiedliche Bedeutung beigemessen wird. Beispielsweise konnte der Sender
mehr Fokus auf die Sachebene legen und ohne Ausschmiickungen schreiben, wihrend der
Empfinger sich auf die Selbstoffenbarungsebene fokussiert und die Mitteilungsweise des Senders
als unhoflich oder abweisend auffasst. Solche Missverstindnisse lassen sich nicht vollstindig
vermeiden. Damit der Empfinger der Botschaft jedoch moglichst das entnimmt, was der Sender
zu verstehen geben wollte, ist es von Bedeutung, dass einzelne Aspekte kongruent sind, also gut
miteinander harmonieren. Je klarer und deutlicher die Botschaft ist, umso grofer ist die Chance,
dass sie richtig verstanden wird. Auflerdem muss muss die Botschaft zu den
Empfangsméglichkeiten und -kompetenzen des Empfingers sowie den anderen, bereits
bekannten Botschaften des Senders passen (vgl. Bak 2016:4) . Der Empfinger kann es
beispielsweise als befremdlich empfinden, wenn ein bisher eher konservatives Unternehmen
plotzlich tiber einen einzelnen Kanal jung und sportlich auftritt. Dadurch kann der Absender

oder die Botschaft an Glaubwiirdigkeit verlieren.

Weiterhin ist es wichtig auch der nicht mitgeteilten Botschaft Bedeutung beizumessen. Paul
Watzlawick wies in dem ersten Axiom seiner Kommunikationstheorie auf den beriihmten Satz
»Man kann nicht nicht kommunizieren” (Watzlawick et al. 2011:23) hin. Fiir eine erfolgreiche
Botschaft ist es also nicht nur entscheidend, welche Information kommuniziert wird, sondern es

muss evaluiert werden, welche Botschaft weggelassene Informationen vermitteln kénnten.
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Vorausgesetzt alle Umstinde rund um Sender und Botschaft verlaufen ideal, kann es dennoch
dazu kommen, dass die Information nicht wie vom Sender beabsichtigt vom Empfinger
wahrgenommen wird. Der Zustand des Empfingers ist entscheidend daftr, wie die Botschaft bei
ihm ankommt. Dieser Zustand wird durch seine Interessen, Ziele, Bedirfnisse, Stimmung,
geistige und korperliche Verfassung und viele weitere interne und externe Faktoren beeinflusst.
Die Informationen, die fiir den aktuellen Zustand des Empfingers Relevanz besitzen, werden
bevorzugt verarbeitet. Daraus folgt, dass eine Botschaft empathischer und somit erfolgreicher
gestaltet werden kann, je mehr tiber den Empfinger und dessen Zustand bekannt ist (vgl. Bak

2015).

Eine ausfiihrliche Betrachtung zu den Aspekten der Sender-Empfinger-Beziechung erfolgt in der

kommunikationswissenschaftlichen Betrachtung in Kapitel 3.3.

3.2. Textlinguistische Betrachtung
3.2.1. Der Text

Bei der Erstellung eines Konzeptes fiir die Produktbeschreibungen der GFL steht auch der Text
im Mittelpunkt und soll daher aus verschiedenen, fiir diese Arbeit relevanten, Blickwinkeln
betrachtet werden. Ziel soll es sein, anschlieflend eine eigene Textsorte der Produktbeschreibung

charakterisieren zu kénnen und Grundlagen fiir eine addquate Umsetzung zu definieren.

oEin Text ist eine in sich kohirente Einheit der Kommunikation mit einer erkennbaren
kommunikativen Funktion und einer in spezifischer Weise organisierten Struktur.” (Gansel
2011:10). Ein Text ist also inhaltlich zusammenhingend, erfullt einen kommunikativen Sinn und

weist eine bestimmte Struktur auf.

Der Kohirenzbegriff umfasst inhaltliche Zusammenhinge eines Textes, wihrend die
Textkohision den grammatischen Zusammenhang innerhalb eines Textes darstellt (Rickheit
1991:7). Beide Merkmale sind definitorische Grundvoraussetzungen eines Textes (Adamzik

2016:98). Die Textkohidrenz wird durch explizite und implizite Wiederaufnahmen umgesetzt.
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Die explizite Wiederaufnahme ist durch die Referenzidentitit (Bezeichnungsgleichheit)
bestimmter sprachlicher Ausdriicke in aufeinanderfolgenden Sitzen eines Text gekennzeichnet.
Das bedeutet, dass ein Wort oder eine Wortgruppe in den nachfolgenden Sitzen durch einen oder
mehrere Ausdriicke wieder aufgegriffen wird. Dies erfolgt durch Substantive, Artikel,
Konjunktionen oder Pronomen, wobei in der theoretischen Betrachtung vielfiltige Parameter mit
einbezogen werden, die hier aber nicht niher betrachtet werden sollen (Brinker et al 2014:291f. ;
Adamzik 2016:251ff.). Bei der impliziten Wiederaufnahme ist der wiederaufgenommene
Ausdruck nicht durch eine Referenzidentitit gekennzeichnet. Beide Ausdriicke beziehen sich auf
verschiedene Referenztriger, zwischen denen aber eine bestimmte Bezichung besteht., nimlich
eine Teil-von- oder Enthaltenseins-Relation. Brinker und seine Kollegen ftihren zur

Verdeutlichung folgende Beispielsitze an (Brinker et al 2014:36-37):

(a) »Am 8. November 1940 kam ich in Stockholm an. Vom Bahnhof fuhr ich zu Schedins
Pension in der Grottinggata, wo Max Bensdorf ein Zimmer fiir mich bestellt hatte. ...

(aus: P. Weiss, Fluchtpunkt. Roman. 1962 - Textanfang)”

Es handelt sich um eine implizite Wiederaufnahme. Die zwei Referenztriger sind Stockholm und
Bahnhof, wobei beim Leser das Verstindnis vorausgesetzt wird, dass die Hauptstadt Stockholm
tber einen Bahnhof verfiigt. Diese implizite Wiederaufnahme kénnte durch einen Zwischensatz

(folgend eingeklammert) in eine explizite umgewandelt werden:

(b) »Am 8. November 1940 kam ich in Stockholm an. (Dort gab es einen Bahnhof). Vom
Bahnhof fuhrich ...”

Zwischensitze dieser Art schaffen eine explizite Wiederaufnahme, die schnell zu einer
Infantilisierung des Textes fithren kann. Der Grund ist, dass bestimmte Gegenstandsbeziehungen
(zum Beispiel Stadt - Bahnhof, Haus - Haustiir, Teich - Ente) in der Regel im Sprachbesitz und
der Sprachkompetenz eines Erwachsenen wiedergegeben sind. Diese begriftliche Nihe wird

Kontiguitit genannt (vgl. Brinker et al 2014:37).

Durch einen Text versucht der Sender auf eine bestimmte Weise auf den Empfinger einzuwirken.
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Fir die dominierende Gesamtfunktion von Texten sind eine Reihe von innertextlichen und
auflertextlichen Merkmalen entscheidend. Brinker (2010:88) beschreibt die Textfunktion als die
im Text mit bestimmten und konventionellen Mitteln ausgedriickte Kommunikationsabsicht des
Senders, die vom Rezipient als diese erkannt werden soll. Sie kann als Instruktion des Senders an
den Rezipienten, wie der Text insgesamt aufgefasst werden soll, verstanden werden. Die
Definition der Textfunktion entspricht weitgehend dem Begriff des illokutiven Akts. Der
illokutive Akt legt den Handlungscharakter eines Textes fest, die Textfunktion den
Kommunikationsmodus des Textes, also der durch den Text umgesetzte kommunikative Kontakt
zwischen Sender und Empfinger. Bei beiden ist auch die Textfunktion von der wahren Absicht
des Senders zu unterscheiden. Fur die Bestimmung der Textfunktion ist entscheidend, welche
Funktion der Sender durch sprachliche und kommunikative Umsetzung zu erkennen geben will.
Auch die Wirkung des Textes auf den Empfinger ist von der Textfunktion abzugrenzen (vgl.

Brinker et al 2014:97):

Die Textfunktion wird durch bestimmte innertextliche (vor allem sprachliche) und
auflertextliche (kontextuelle) Mittel wiedergegeben, welche als Indikatoren der Textfunktion
bezeichnet werden. Bei der Betrachtung der kommunikativ-funktionalen Aspekte dieser, kénnen

folgende textuelle Grundfunktionen abgegrenzt werden (vgl. Brinker et al 2014:105 ff.):

Informationsfunktion:
»Ich (der Sender) informiere dich (den Empfinger) iiber den Sachverbalt X (Textinbalt).” (Brinker
etal 2014:106).

Obligationsfunktion:
»Ich (der Sender) verpflichte mich (dem Rezipienten gegeniiber), die Handlung X zu tun.” (Brinker
etal 2014:117).

Kontaktfunktion:

Der Sender gibt dem Empfinger zu verstehen, dass es ihm um personale Bezichung zum

Empfinger, meist um die Herstellung eines personlichen Kontakets, geht.
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Deklarationsfunktion:

»1ch (der Sender) bewirke hiermit, dass X als Y gilt.” (Brinker et al 2014:120).

Appellfunktion:
oAch (der Sender) fordere dich (den Empfinger) auf, die Einstellung (Meinung) X zu
ibernebmen/die Handlung X zu vollziehen.” (Brinker et al 2014:109).

Ein Text kann eine oder mehrere kommunikative Funktionen innehaben (Brinker 2010:78), wie
zum Beispiel ein Kochrezept, das eine appellative und informative Funktion haben kann, oder
eine Nachrichtensendung, die eine Informations- und Unterhaltungsfunktion hat.

Texte stellen also keine isolierten Sprachzeichen dar, sondern haben eine Funktion. Da
sprachliche Titigkeit eine Handlung ist, besteht Konsens dariiber, dass Texte Instrumente
kommunikativen Handelns sind. Sprachliches Handeln gestaltet sich stets partnerorientiert, folgt
sozialen Regeln und ist in soziale Bedingungen eingebettet (vgl. Gansel 2011: 9ff.).

Mit der pragmatischen Wende in der Sprachwissenschaft in den 1970er-Jahren wurden in der
Textlinguistik neben der Textfunktion auch der Handlungswert eines Textes sowie die
Gegebenheiten der Kommunikationssituation fokussiert. Demnach kann ein Text nicht isoliert
als komplexe sprachliche Handlung und in seiner Funktionalitit geschen werden, sondern es
bedarf zusitzlich einer Einbindung in ubergreifende soziale und gesellschaftliche
Zusammenhinge, durch die die Textproduktion und Textrezeption letztendlich determiniert
wird. Die Versprachlichung und Verarbeitung von Texten setzt bei Sender und Empfinger
bestimmte kognitive und kommunikative Fihigkeiten voraus. Bei der Untersuchung von
Textproduktion und Textrezeption als Organisationsprozesse komplexen Wissens spielen
kontextuelle und situative Konstellationen sowie das Wissen tiber Textsorten eine grofie Rolle.
Demnach wirken sich eine Reihe verschiedener pragmatischer Faktoren auf die Gestalt eines
Textes aus. Relevante externe und situative Merkmale, die Einfluss auf die Textgestalt haben, sind
folgende: Kommunikationsmedium, soziale Rollen der Kommunizierenden und Beziehungen zu
den Kommunikationspartnern, soziale Faktoren (zum Beispiel Alter, Bildung, Bekanntschaft der
Kommunizierenden), Ort, Zeit, situative Umstinde, private oder dffentliche Kommunikation

(vgl. Gansel 2011: 10ff.).
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3.2.2. Textsorten

Bei Textsorten handelt es sich um Texte mit einer speziellen Ausprigung, die das Ziel verfolgt ein
Problem oder Anliegen durch sprachliche Handlungen zu I3sen (Rolf 1993:3). Brinker und
Kollegen (2014:133) beschreiben Textsorten als komplexe Muster sprachlicher Kommunikation,
die aufgrund kommunikativer Bediirfnisse unter historisch-gesellschaftlichen Einfliissen
entstanden sind. Ein konkreter Text stellt dabei ein Exemplar einer Textsorte dar. Textsorten
konnen nach ihrer Funktion, also ihrem Zweck, klassifiziert werden. Das bedeutet, dass der
Sender beim Verfassen des Textes eine bestimmte Absicht oder ein Ziel verfolgt bzw. ein
bestimmtes Problem 16sen will (Motsch und Pasch 1987:11). Besteht ein Text dabei aus mehreren
Einheiten mit jeweils unterschiedlichen Funktionen, sind diese im hierarchischen Verhiltnis
zueinander zu betrachten. Dabei kann es eine oder mehrere dominierende und eine oder mehrere
subsididre kommunikative Funktionen geben. Auch innerhalb der dominierenden
Textfunktionen, sofern es mehrere gibt, gibt es in der Regel eine tibergeordnete Funktion, nach
welcher eine Textsorte zu klassifizieren ist. Es handelt sich dabei um eine sogenannte
Illokutionshierarchie (vgl. Rolf 1993:40 ; Brinker 1985:90). Dabei kommen kommunikative
Absichten der einzelnen Sitze dem Text als Ganzem zu (Rolf 1993:41).

Unter dem Blickwinkel des Textes als sprachliche Handlung stellt die Textfunktion ein
Basiskriterium zur Differenzierung von Textsorten dar (Brinker et al 2014:136). Im
vorangegangenen Kapitel wurde der Begrift der Textfunktion bereits niher betrachtet. Angelehnt
an diese Ausfithrungen lassen sich nach Brinker und Kollegen (2014:140) fiinf Textklassen

bestimmen, die der alltagssprachlichen Textsortendifferenzierung dienen:

Informationstexte (zum Beispiel Nachricht oder Sachbuch)
Appelltexte (zum Beispiel Werbeanzeige oder Antrag)
Obligationstexte (zum Beispiel. Vertrag oder Gel6bnis)
Kontakttexte (zum Beispiel Danksagung oder Ansichtskarte)

Deklarationstexte (zum Beispiel Testament oder Urkunde)
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Innerhalb dieser breit definierten Klassen kénnen Subklassifizierungen mit Hilfe kontextueller
und struktureller Merkmale getroffen werden. Auf diese Weise lassen sich Textsorten, die
aufgrund ihrer kommunikativen Funktion derselben Textklasse zugeordnet sind, unterscheiden.
Kontextuelle Kriterien beziehen sich auf situative Faktoren - also eine jeweils bestimmte
Kommunikationssituation, in die ein Text eingebettet ist. Analysekategorien stellen hier die
Kommunikationsform und der Handlungsbereich dar. Die Kommunikationsform wird durch
drei Kriterien dargestellt: die Kommunikationsrichtung, die Art des Kommunikationskontaktes
und die Form der Sprache. Entscheidend fir die Festlegung ist das genutzte Medium, wobei fiinf
wesentliche Medien unterschieden werden: Face-to-Face-Kommunikation, Telefon, Rundfunk,
Fernsehen, Schrift (vgl. Brinker et al 2014:140). Der Handlungsbereich ist der gesellschaftliche
Bereich, dem eine Kommunikationssituation zugeordnet werden kann. Dabei steht das
Rollenverhiltnis von Sender und Empfinger im Mittelpunkt, wobei zwischen privaten,
offiziellen und offentlichen Handlungsbereichen unterschieden wird. Im privaten Bereich
kommunizieren Sender und Empfinger als Privatpersonen miteinander (zum Beispiel
Familienangehdrige oder Freunde). Im offiziellen Bereich treten beide in offiziellen Rollen
miteinander in Kontakt (zum Beispiel Geschiftspartner oder Behérden). Der 6ffentliche Bereich
steht im Gegensatz zum privaten Bereich und bezieht sich vor allem auf Formen der
Massenkommunikation, wie zum Beispiel Presse, Fernsechen und Internet (vgl. Brinker et al

2014:140-143 ; Adamzik 2016:132).

3.2.3. Die Produktbeschreibung

Die Textsorte Produktbeschreibung ist in der Literatur nicht eindeutig definiert oder
charakterisiert. Auf Grundlage des vorangegangenen Kapitels soll deshalb folgend eine
Charakterisierung der Textsorte Produktbeschreibung im Sinne des Begriffes stattfinden, wie er

in der vorliegenden Arbeit benétigt wird.

Die Produktbeschreibungen sollen auf der Homepage der GFL dargestellt werden und den
Kunden sowohl tiber das Produkt informieren, als auch dazu fithren, dass der Kunde
angesprochen wird und im besten Falle mit dem Unternehmen beziiglich des Produktes in

Kontakt tritt.
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Die Produktbeschreibung ist demnach in Schrift dargestellt und die Kommunikationsrichtung
monologisch (im Gegensatz zu dialogisch), der Kommunikationskontakt findet zeitlich und
riumlich getrennt statt und die Sprache ist in geschriebener Form dargestellt. Die
Kommunikation findet im Internet statt und kann somit dem 6ffentlichen Bereich zugeordnet
werden. In erster Linie besitzt die Produktbeschreibung einen appellativen Charakter, verfiigt
aber auch tiber informierende Aspekte. Die Appellfunktion ist dadurch gekennzeichnet, dass der
Sender den Empfinger auffordert, eine bestimmte Einstellung einer Sache gegeniiber
einzunehmen, bzw. eine bestimmte Handlung zu vollziehen. Auch der werbliche Charakter ist
appellativen Texten zuzuordnen. Heruntergebrochen bedeutet das: Der Sender versucht den
Empfinger dazu zu bringen, ein bestimmtes Produkt zu erwerben. Dabei wird die
Kaufaufforderung selten explizit formuliert. Stattdessen finden indirekte Appelle statt, welche zu
einer positiven Einschitzung des Produktes durch den Empfinger fithren sollen. Diese indirekten
Appelle werden durch eine argumentative Themenentfaltung bestimmt (vgl. Brinker et al
2014:113f.). Neben der Appellfunktion hat die Produktbeschreibung auch eine
Informationsfunktion - der Sender gibt dem Empfinger also zu verstehen, dass er ihn tiber etwas
informieren will. Der Informationscharakter trifft bei der Produktbeschreibung auf die Teile zu,
in denen tatsichlich ,beschrieben” wird. Die Textfunktion kann dabei sachbetont, als auch
meinungsbetont dargestellt werden. Dabei geht es weniger um die Wahl zwischen beiden, als viel
mehr um die Dominanz einer der Darstellungen (vgl. ebd.:106). Um die Appellfunktion des
Textes harmonisch zu erginzen, soll in der hier beschriebenen Produktbeschreibung der

meinungsbetonte Informationscharakter dominieren.

Inhaltlich betrachtet sollte eine Produktbeschreibung alle fiir den Kunden relevanten
Informationen enthalten. Fiir das Verfassen einer Produktbeschreibung empfiehlt Heijnk

(2011:158) folgende Fragen beantworten zu kénnen:

1.) “Was kann das Produkt? Was leistet es? Wozu dient es?

2.) Welche Vorteile bietet es? Wodurch erleichtert es die Arbeit oder das Leben des Kunden?
3.) Wie steht’s mit dem Preis? Gibt es Einfithrungs- oder Mengenrabatte?

4.) Gibtes eine Vorgingerversion? Was sind die Neuerungen?

5.) Worin ist es besser als die Konkurrenzprodukte?
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6.) Ist das Produkt Teil eines Produktsystems? Gibt es Komplementirprodukte?
7.) Welche Follow-up-Services werden angeboten?
8.) Gibt es Testimonials (Statements, positive Warentest-Urteile etc.)

9.) Wurde auf Kundenwiinsche eingegangen?”

Aus diesen Fragen lassen sich folgende relevante Inhalte fiir eine Produktbeschreibung der GFL
ableiten:
1.) Um was genau handelt es sich?
2.) Was genau kann es?
3.) Worin besteht der Nutzen fiir den Kunden?
4,
Gibt es Komplementirprodukte?

)
)
)
) Welche Vorteile hat es gegentiber den Konkurrenzprodukten?
)
) Welche Follow-up-Services werden angeboten?

)

5.
6.
7.) Gibt es Referenzen? Wenn ja, welche?

Strukturelle Merkmale der Produktbeschreibung sollen logisch und fir den Kunden leicht
nachvollziehbar sein. Eine feste Struktur wird in dieser Textsortencharakterisierung nicht
festgelegt. Im Laufe der Arbeit findet eine Auflistung und Kategorisierung der Produkte der GFL
statt, Produktbeschreibungen werden exemplarisch innerhalb ihrer Kategorien betrachtet

worauthin Strukturen innerhalb des Textes fur die konkreten Produktbeschreibungen festgelegt

werden.

3.2.4. Textverstindlichkeit

Die  Textverstindlichkeit ist eine wichtige Voraussetzung fiir eine gelungene
Produktbeschreibung und wurde in vielen Wissenschaftsbereichen betrachtet. Untersuchungen
konzentrierten sich auf den Begriff der Lesbarkeit, der Psychologie und kognitiven
Verstindlichkeitsforschung sowie der Linguistik. Ergebnisse und Erkenntnisse wurden in
verschiedenen Dimensionen vorangetrieben. In der vorliegenden Arbeit wird nur eine kleine
Auswahl dieser Erkenntnisse betrachtet, die eine Relevanz fir die Erstellung von

Produktbeschreibungen hat.
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Nach der Hamburger Psychologengruppe Langer, Schulz von Thun und Tausch (2011:21ff.)
entstand das  Hamburger Konzept der  Verstindlichkeitsdimensionen,  welches
Textverstindlichkeit durch vier Merkmale kennzeichnet: Einfachheit, Gliederung/Ordnung,
Kiirze/Prignanz und anregende Zusitze. Den Autoren zufolge lassen sich diese Merkmale auf fast
jede Textsorte und Zielgruppe anwenden. Einfachheit bezieht sich auf kurze und einfache
sprachliche Formulierungen mit Wortern, die der Zielgruppe bekannt sind. Gliederung und
Ordnung bezicht sich auf die innere und duflere Struktur des Textes. Die Sitze miissen also
kohdrent und die Informationen in sinnvoller Reihe dargestellt werden. Auflerdem soll der
Aufbau des Textes sichtbar sein und zusammengehdrende Teile gruppiert werden, zum Beispiel
durch Uberschriften zwischen den Absitzen oder Hervorhebungen. Kiirze und Prignanz meint
die Ausgewogenheit zwischen der Linge des Textes und dem Informationsziel. Unnétige
Einzelheiten und Erliuterungen, breites Ausholen, Abschweifen, Wiederholungen und
Fullworter sollen vermieden werden. Anregende Zusitze beziehen sich auf Formulierungen, die
Interesse beim Empfinger erzeugen. Dazu gehdren zum Beispiel rhetorische Fragen oder die
direkte Ansprache des Empfingers. Die Zielsetzung dieses Konzepts besteht darin, ein

anwendbares Verfahren zur Textoptimierung zur Verfiigung zu stellen.

Neben  diesem  empirischen ~ Ansatz  liefert ~ Groeben — (1982:103ff.)  vier
Verstindlichkeitsdimensionen, die auf verschiedenen sprachpsychologischen, lerntheoretischen
und motivationspsychologischen Ansitzen basieren und als Richtlinien zur Verbesserung der

Textverstindlichkeit zu verstehen sind. Er konstatiert dabei verstindlichkeitsférdernde Elemente:

1.) Stilistische Einfachheit durch kurze Satzteile, aktive Verben, keine Nominalisierungen,
personliche Worter, keine Satzverschachtelungen.

2.) Semantische Redundanz durch keine wortlichen Wiederholungen, sinngemif3e
Wiederholungen wichtiger Textinformationen, keine Weitschweifigkeit.

3.) Kognitive ~ Strukturierungen  durch  Verwendung von  Vorstrukturierungen,
Hervorhebungen, Zusammenfassungen, Beispiele, Unterschiede und Ahnlichkeiten.

4.) Losung eines kognitiven Konflikts (sich widersprechende Informationen) durch Neuheit

und Uberraschung, Inkongruenzen, alternative Problemlésungen, Fragen.
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Groebens Ansitze beziehen sich vor allem auf die Verstindlichkeitsforschung im Sinne des
Lernens. Dennoch lassen sich einige Erkenntnisse auf das Verfassen einer Produktbeschreibung
anwenden. Hierfiir relevante Merkmale fiir eine optimierte Textverstindlichkeit der Autoren

Langer, Schulz von Thun, Tausch und Groebens werden im Folgenden zusammengefasst:

- Darstellung der Informationen in sinnvoller Reihenfolge
- Kklar sichtbarer Aufbau des Textes

- Gruppierung zusammengehorender Teile

- Vermeidung unnétiger Einzelheiten oder Fallworter

- direkte Ansprache des Empfingers

- Vermeidung von Nominalisierungen

- Bevorzugung aktiver Verben

- keine Satzverschachtelungen

- keine wortliche, sondern sinngemifle Wiederholung wichtiger Textinformationen

3.2.5. Zielgruppengerechte Texte

Weitere konkrete Handlungsempfehlungen fiir die Verstindlichkeit von Texten stellt Heijnk
(2011:82) auf. Die Verstindlichkeitsforschung konstatiert sogenannte kognitive Schablonen,
welche aus Buchstaben-, Silben- und Wortschemata bestehen. Um Stérungen wihrend des Lesens
zu vermeiden, sollten im Text nur dem Leser bekannte Worter gewihlt werden bzw. Worter mit
bekannten Buchstaben-Silhouetten. Sind diese dem Leser bekannt, werden sie auch schnell
eingeordnet und das Textverstehen wird gefordert. Ein Text sollte sich also am Wortschatz der
Zielgruppe orientieren. Dabei gilt, dass eine breitere Zielgruppe ein vereinfachtes Vokabular
erfordert, wihrend bei einer spezielle Zielgruppe auch spezielle Worter verwendet werden kénnen
(vgl. Heijnk 2011:82). Neben einer zielgruppengerechten Wortwahl ist es wichtig, den Leser auch
anzusprechen. Dabei eignen sich konkrete Worter mehr als abstrakte, welche den Lesern das
Textverstehen erschweren. Heijnk (2011:84) empfichlt zudem, zwischen kurzen und lingeren
Sitzen zu variieren und auf sich wiederholende Satzstrukturen zu verzichten. Fiir die Empfehlung
der lingeren Sitze liefert er hierbei prizise Angaben, die sich in kognitionswissenschaftlichen

Ansitzen begriinden.
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Beim Lesen bewegt sich das Auge in Spriingen von einer Textstelle zur nichsten. Dabei dauert
jeder Sprung oder auch Sakkade fiinf bis zehn Millisekunden. Jeder Sakkade folgt eine Fixation,
ein Stillstand, wihrend das Auge auf eine bestimmte Textstelle gerichtet ist. Eine solche Fixation
dauert 0,2 bis 0,3 Sekunden. Nur wihrend dieser Fixation kann das Auge visuelle Informationen
aufnehmen, die dann im Gehirn weiterverarbeitet werden. Ein getibter Leser kann je Fixation
maximal 10 Zeichen erkennen, wobei das Verstehen selbst in einem Drei-Sekunden-Takt
stattfindet. In diesen drei Sekunden muss eine Sinnkonstruktion abgeschlossen sein, damit der
Lesefluss nicht unterbrochen oder abgebrochen wird. Auf Grundlage dieser Werte lasst sich also
ermitteln wie lang ein Satz sein darf, damit er fir den Leser nicht unangenehm komplex wird:
Wenn innerhalb von drei Sekunden in tblicher Lesedistanz maximal 15 Sakkaden zu je 10
Buchstaben vom Gehirn verarbeitet werden konnen, ergibt sich eine Satz- oder Satzteillinge von
etwa 150 Buchstaben. Ubersteigt ein Satz diese Zeichenanzahl sollte er nach Heijnk getrennt
werden, um dadurch schneller erfassbar zu werden und mehr Aussagekraft zu erlangen. Besteht
der Satz aus Haupt- und Nebensitzen gilt diese Regel fiir die jeweiligen Satzteile, der gesamte Satz
kann die Linge von 150 Zeichen also iibersteigen. Heijnk rit auflerdem von der Verwendung von
Schachtelsitzen ab, besonders wenn der Hauptsatz durch den eingeschobenen Nebensatz
auseinandergerissen wird. Im Notfall verweist er auf die Verwendung moglichst kurzer

Einschiibe, im Sinne der Textverstindlichkeit und Motivation des Lesers. (vgl. Heijnk 2011:88)

3.3. Kommunikationspsychologische Betrachtung

In der Kommunikationspsychologie erfolgt die Betrachtung von Kommunikationsprozessen aus
dem Blickwinkel der Psychologie. Einige Modelle erweisen sich fiir die Produktkommunikation

als sehr relevant und werden folgend betrachtet.
3.3.1. Involvement und das Elaboration-Likelihood-Modell

Untersuchungen aus dem Bereich der Werbepsychologie ergaben Resultate, die auch im Sinne der
Kommunikationsoptimierung genutzt werden konnen. Produktbeschreibungen kennzeichnen
sich u.a. durch einen werblichen Charakter, weshalb sich werbepsychologische Konzepte in

diesen Kontext iibertragen lassen.
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Hier sind vor allem das Involvement-Konzept und das Elaboration-Likelibhood-Modell von
Bedeutung. Beide beschreiben Aspekte der Einstellungsinderung und Uberzeugungswirkung
beim Empfinger. Involvement beschreibt den Grad des kognitiven und emotionalen Engagements
mit einem Sachverhalt (Schenk 2007:249ft.). Bei bestimmten Themen findet nur eine geringe
Involvierung (Jow Involvement) statt, wihrend anderen Themen hohere Aufmerksamkeit (bzgh
Involvement) gewidmet wird. Low Involvement Situationen entstehen, wenn der Emptfinger
tatsichlich kaum Interesse hat oder mude ist. Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass
Informationen nur miflig verarbeitet und Aussagen eher fiir wahr gehalten werden, da der
Empfinger unkritischer ist. In bigh Involvement Situationen hat der Empfinger ein gesteigertes
Interesse und widmet dem Sachverhalt groflere Aufmerksamkeit. Daraus folgt ein kritischer
Umgang mit der Botschaft. Der Leser hinterfragt mehr und priift, ob die Informationen fiir ihn
zielfithrend sind. In diesem Fall fillt es dem Leser leichter, schwache von starken Argumenten zu
unterscheiden. Anhand des Grades der Involviertheit des Empfingers ergeben sich also

unterschiedliche Konsequenzen fiir die Uberzeugungswirkung einer Botschaft.

Das Elaboration-Likelihood-Modell nach Petty und Cacioppo (2012:80ff.) konstatiert, dass
Empfinger Informationen auf zwei Wegen verarbeiten - zentral und peripher. Eine zentrale
Verarbeitung entsteht, wenn sich der Empfinger in einer high Involvement-Situation befindet,
also eher interessiert, fihig und motiviert ist. Die Information wird bewusst aufgenommen,
kognitiv verarbeitet und abgespeichert. Der Empfinger setzt sich aktiv mit der ihm dargebotenen
Information auseinander. In diesem Fall gelangt er zu einer verinderten Einstellung, wenn die
vorgebrachten Argumente iiberzeugend sind. Diese Einstellungsinderung ist in der Regel
dauerhaft. Eine periphere Verarbeitung hingegen findet statt, wenn der Empfinger cher
uninteressiert, unmotiviert oder aus anderen Griinden nicht in der richtigen Verfassung ist, um
der Kommunikation folgen zu konnen. Die Informationsaufnahme erfolgt eher fliichtig und
ohne grofle kognitive Anstrengung. In diesem Fall sind es nicht starke Argumente, die zu einer
verinderten Uberzeugung fithren, sondern  oberflichliche Informationen. Die
Einstellungsinderung in diesem Fall ist nur voriibergehend. Auch die gegenwirtige Stimmung des
Empfingers hat einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Botschaft: gut gelaunte Personen
tendieren eher zum peripheren Weg, also zu einem unkritischeren Umgang mit den

Informationen.
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Die Verbesserung der Sympathie des Senders und Instrumente wie zum Beispiel Humor kénnen
den Empfinger also in eine Verfassung bringen, in der er leichter zu tiberzeugen ist. Anhand des

Elaboration-Likelihood-Modells lassen sich vier Ableitungen treffen.

Erstens: Der Empfinger ist gering involviert und der Sender hat keine starken Argumente. Durch
die Prisentation der Botschaft sollte der Sender versuchen, den Empfinger auf einen peripheren

Weg zu bringen.

Zweitens: Der Empfinger ist gering involviert, der Sender hat starke Argumente. Der Sender
sollte versuchen, den Empfinger stirker zu involvieren und sein Interesse zu wecken, um ihn
letztendlich auf den zentralen Weg zu bringen, wodurch die Argumentationsstirke ausgenutzt

werden kann.

Drittens: Der Empfinger ist sehr involviert, der Sender hat keine starken Argumente. Eine
ungiinstige Ausgangssituation, in der der Sender versuchen kann, den Empfinger durch die
Prisentation der Botschaft auf einen peripheren Weg zu bringen, um eine kritische

Auseinandersetzung des Empfingers mit der Botschaft zu vermeiden.

Viertens: Der Empfinger ist sehr involviert, der Sender hat starke Argumente. Es handelt sich um
eine sehr glinstige Ausgangssituation, da die Bedirfnisse des Empfingers zu der gesendeten

Information passen und eine Entfaltung der starken Argumente wahrscheinlich ist.

Es ist also von grofler Bedeutung, sich tiber die Stirke der vorgebrachten Argumente im Klaren zu
sein und entsprechende Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Kommunikation zu schaffen.

Auflerdem ist die Kenntnis {iber die Involviertheit des Empfingers von Bedeutung.

Wihrend der Grad des involvement vom Empfinger abzuhingen scheint, ist dennoch eine
Einteilung in bigh involvement Produkte und low involvement Produkte in der Literatur zu finden
(Mayer/Illmann 2000:135ft.). Hoherpreisige Produkte sind tendenziell mit einem hdoheren
Involvement verbunden - so werden Autos oder Eigenheime als high involvement Produkte
gesehen, wihrend Klebeband oder Glithbirnen als low involvement Produkte gelten. Auch die

Verwendung des Produktes spielt eine Rolle.
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Ein Kugelschreiber fiir den Alltagsgebrauch stellt generell ein Jow involvement Produkt dar. Wird
dieser jedoch als Firmenprisent an alle Stammkunden verschicke, kann er zum hbigh involvement
Produkt werden. Befindet sich ein Kunde unmittelbar in einer Kaufentscheidung fiir ein Jow
involvement Produkt, kann das 7nvolvement wihrend dieses Prozesses steigen und das Produkt
kann zu einem high involvement Produkt werden. Fiir die Produkte der GFL zeigen sich zwei
dieser Szenarien als zutreffend: die Produkte sind eher hoherpreisig und ihre Verwendung hat eine
héhere Tragweite fiir das Unternehmen von dem sie erworben werden, da sie grundlegende
Aspekte, wie zum Beispiel Strategie, Softwareverwendung oder Produktentwicklung betreffen
konnen. Daher konnen die Produkte der GFL als high involvement Produkte charakterisiert

werden.

High involvement Produkte stehen in Zusammenhang mit einer kritischeren Auseinandersetzung
des Empfingers mit dem Produkt und dessen Prisentation im Vergleich zu low involvement
Produkten. Daraus folgt eine unterschiedliche Wahl der Uberzeugungswege. High involvement
Produkte werden am besten auf dem zentralen Weg beworben, wihrend fur low involvement

Produkte der periphere Weg zu bevorzugen ist (vgl. Schenk 2007:2491t.).

Dadurch lassen sich Ableitungen fiir das Kommunikationskonzept der Produktbeschreibungen
treffen. Fur eine wirksame Kommunikation sollte also nach den o.g. Ansitzen der zentrale
Uberzeugungsweg gewihlt werden. Von einem gewissen Interesse des Empfingers lisst sich
sowieso ausgehen, da dieser die Produktbeschreibung auf der Homepage in der Regel bewusst
angewihlt hat. Mittel wie Humor sollten vermieden werden, um den Einschlag eines peripheren
Weges zu vermeiden. Stattdessen sollte die Ansprache seriés und rational gestaltet sein. Zudem
sollten die vorgebrachten Argumente stark sein und einer kritischen Auseinandersetzung
standhalten. Die Stirke eines Arguments wird durch seine Qualitit und Haltbarkeit beeinflusst.
Ein gutes Argument sollte immer begriindet oder belegt sein. Auflerdem sollte es fiir den

Emptinger relevant sein. Oberflichliche Floskeln sollten vermieden werden.
Der Einschlag eines zentralen Uberzeugungsweges setzt voraus, dass der Empfinger sowohl

ausreichend motiviert als auch fihig ist, die Botschaft zu verarbeiten. Verschiedene Motivations-

und Fihigkeitsfaktoren spielen hierfiir eine Rolle.
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Motivationsfaktoren: Eine zentrale Rolle fiir die Motivation des Empfingers spielt die Relevanz
der Botschaft fiir ihn. Ist die Information fiir den Empfinger wenig oder nicht relevant, kénnen
auch starke Argumente nicht zu einer Einstellungsinderung fithren. Auflerdem konnen
bestimmte Faktoren zu einer voreingenommenen Verarbeitung der Botschaft fithren. Diese
kénnen Vorkenntnisse oder Vorwarnungen hinsichtlich der Kommunikationsabsicht des Senders
sein, die zustimmende oder ablehnende Gedanken zum Kommunizierten blockieren kdnnen.
Empfinger, die Vorkenntnisse zu kommunizierten Themen haben, tendieren zu einem
kritischeren Umgang mit unbekannten Informationen, indem sie Gegenargumente kreieren
(Wood 1982:182ft.). Bekannte Informationen hingegen, die sich in die gegebene Struktur ihres
Wissens einfiigen, werden sehr empfinglich aufgenommen (Petty und Cacioppo 1986:123-205).

Fihigkeitsfaktoren: Die Fihigkeit einer objektiven Botschaftsverarbeitung kann durch Faktoren
wie externe Ablenkung, Stimmung, Komplexitit und Verstindlichkeit der Botschaft sowie
allgemeine Bildung und Intelligenz des Empfingers beeinflusst werden. Durch eine starke
Ablenkung wihrend des Aufnahmeprozesses ist es moglich, dass Argumente nicht entsprechend
gepriift werden. Durch eine gute Stimmung des Empfingers besteht die Gefahr, dass
Informationen nur oberflichlich aufgenommen werden, um eine kognitive Anstrengung zu
vermeiden - es wird also unter Umstinden der periphere Verarbeitungsweg eingeschlagen. Einen
zentralen Beitrag zur Informationsverarbeitung leistet die Verstindlichkeit der Botschaft. Das
Verstindnis komplexer Informationen kann u.a. durch Wiederholungen erleichtert werden.
Auch hier spielt die Argumentationsstirke wieder eine grofSe Rolle: Wihrend die Wiederholung
guter Argumente zur Verstirkung einer Einstellung fihren kann, bewirkt die Wiederholung
schwacher Argumente einen Verlust von Einfluss (vgl. Gierl 2002:164 ; Miller/Khazaka
1995:187 ; Petty/Cacioppo 1986:67).

3.3.2. Rationale Appelle

Wie im vorangegangenen Kapitel herausgestellt, ist es bei der Erstellung der
Produktbeschreibungen wichtig, den Empfinger auf einen zentralen Verarbeitungsweg zu
lenken. Dies geschieht durch eine seriése, humorfreie Gestaltung der Botschaft mit starken

Argumenten.
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Da der werbliche Aspekt der Produktbeschreibung dennoch gewahrt werden soll, sollte dabei auf
rationale Appelle zurtickgegriffen werden. Im Gegensatz zu emotionalen Appellen kennzeichnen
sich rationale Appelle durch einen stirkeren argumentativen Charakter, also durch

Begriindungen, Beweisfiihrungen oder Rechtfertigungen.

Es gibt zwei Arten von Argumentationsstilen: den ein- und den zweiseitigen. Der einseitige
Argumentationsstil  enthidlt  ausschlieflich ~ Begrindungen,  Beweisfithrungen ~ und
Rechtfertigungen, wihrend der zweiseitige Argumentationsstil auch Gegenargumente enthilt
(Gorgen 2005:91). Welcher Argumentationsstil dem Kommunikationszweck am besten dient,

hingt von der Zielgruppe, Eigenschaften des Senders und den Wesensmerkmalen der Botschaft

ab.

Herkner (2001:234) konstatiert, dass sich die Formulierung einseitiger Argumente besonders zur
Ansprache bereits treuer Kunden eignet. Wenn der Empfinger mit der Position des Senders
ibereinstimmt, indem er zum Beispiel von einem Produkt stark iiberzeugt ist, konnte die
Darstellung negativer Aspekte unter Umstinden eine kognitive Dissonanz, also einen inneren
Widerspruch erzeugen, der durch den Empfinger als unangenehm und stérend empfunden wird
(Gorgen 2005:91). Hingegen kann die bereits positive Einstellung durch eine einseitige
Kommunikation unterstiitzt werden und gegebenenfalls auch die finale Kaufentscheidung positiv
beeinflussen. Weiterhin eignet sich die einseitige Kommunikation Herkner zufolge zur
Herausstellung klarer Differenzierungsmerkmale innerhalb des Marktes. Dies kann zum Beispiel
der Preis des Produktes sein, auf den Empfinger in diesem Kontext oft empfinglich reagieren. Da
es sich bei den Produkten der GFL allerdings um héherpreisige Dienstleistungen und Produkte
handelt, die grof8tenteils mafigeschneidert sind, ist die Angabe des Preises keine Option. Es sollte
sich also um ein anderes Merkmal handeln, welches das Produkt klar von Konkurrenzprodukten

abhebt. Eine Herausstellung miisste innerhalb der GFL fiir jedes Produkt einzeln stattfinden.

Der zweiseitige Argumentationsstil sollte keinesfalls neutral sein, sondern stirkere positive
Argumente zu den Produkteigenschaften beinhalten. Diesen werden zudem nur die negativen
Eigenschaften eines Produktes gegeniibergestellt, die von geringer Relevanz fur die
Kaufentscheidung sind. Bei der Nennung negativer Aspekte ist darauf zu achten, dass diese nicht

trivial wirken und als wiirden sie heruntergespielt werden.
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Sind diese Aspekte dem Empfinger nimlich bekannt, duflert sich das negativ auf die
Glaubwiirdigkeit des Senders und somit die Kaufentscheidung (vgl. Gorgen 2005:91). Vorteilhaft
wirke sich eine zweiseitige Argumentation in einer Reihe von Szenarien aus (Pechmann 1992:451
; Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel 1982:185). Die zweiseitige Argumentation eignet sich zur
Uberzeugung skeptischer Kunden und dem Abbau von Ressentiments, also den Empfingern, die
entweder noch kein oder ein negatives Meinungsbild haben. Diese kreieren beim Verarbeiten der
Botschaft Gegenargumente, was durch die offene Gegenargumentation des Senders abgeschwicht
werden konnte. Dadurch kommt dem Sender der Vorteil zu, die Gegenargumente selbst wihlen
zu kénnen. Dieser Vorgang wird in der Kommunikationspsychologie kognitive Impfung oder
Immunisierung genannt.

Weiterhin  eignet sich die zweiseitige Argumentationsmethode zur Schaffung und
Wiedergewinnung von Vertrauen, zum Beispiel bei Imageproblemen oder einer Thematik mit
einem besonders hohen Diskussionsbedarf. Der Sender legt durch die Argumentationsform eine
kritische Auseinandersetzung mit dem entsprechenden Thema nahe und kann durch eine gezielte
Wahl der Argumente das Vertrauen des Empfingers gewinnen.

Zudem kann die Wahl zweiseitiger Argumente sinnvoll sein, wenn das Produkt eine deutliche
Uberlegenheit gegeniiber den Konkurrenzprodukten aufweist und so eine starke Positionierung

und Abgrenzung des Produktes von der Konkurrenz gelingt.

3.4. Texte im Webkontext

3.4.1. Suchmaschinenoptimierte Texte

Suchmaschinenoptimierung ist ein Teilfeld des Online-Marketings. Lammenett definierte
Online-Marketing  folgendermaflen:  ,Online-Marketing  umfasst ~Mafinahmen  oder
Mafinahmenbiindel, die darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte
Internetprisenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschift gemacht oder angebahnt werden
kann.”  (Lammenett ~ 2012:23).  Zum  Online-Marketing  zihlen  beispielsweise
Suchmaschinenmarketing, Online-Advertising und Social Media. Dabei miissen nicht immer alle
Kanile bedient werden. Kanile, die fiir ein Unternehmen relevant sind, werden in einer

Content-Strategie festgelegt.

27



Nach Kreutzer (2014:194) umfasst das Suchmaschinenmarketing die
Suchmaschinen-Optimierung ~ (Search  Engine = Optimization - SEO) und die
Suchmaschinen-Werbung (Search Engine Advertising - SEA). Dabei geht es vor allem darum, eine

hochstmogliche Platzierung auf den Ergebnislisten einer Suchanfrage zu erhalten.

Bei der Erstellung der Produktbeschreibung ist es wichtig, dass zielgruppengerecht aufbereitete
Texte auch von der Zielgruppe gefunden werden. Deshalb soll eine Produktbeschreibung auch
moglichst suchmaschinenoptimiert sein. Der Begriff Suchmaschinen-Optimierung umfasst alle
Aktivititen, die dazu fithren, dass eigene Online-Angebote eine bessere Platzierung in den
organischen Trefferlisten der Suchmaschine erzielen. Die organische Trefferliste beinhaltet
Suchergebnisse, die durch den Algorithmus der Suchmaschine bestimmt werden. Ziel der
Suchmaschinen ist es, die relevanteste Antwort auf eine Suchanfrage zu liefern, weshalb der
Anspruch an Inhalte im Netz hoch ist und bestimmten Anforderungen unterliegt, die streng
geheim sind und hiufigen Anpassungen unterliegen. Erftllen Websites diese Anforderungen und
verfiigen iiber relevante Suchbegriffe, so erscheinen sie bei einer Suchanfrage weiter vorne.
Suchmaschinenoptimierung ist also ein laufender Prozess, der stindig angepasst und verindert

werden muss.

Ein Teil der Suchmaschinenoptimierung ist die OnPage-Optimierung, wobei Anpassungen am
HTMUL-Code der eigenen Homepage vorgenommen werden. Fiir jede Suchmaschine gelten hier
unterschiedliche Empfehlungen. Oft fokussieren sich Unternehmen bei der Optimierung ihrer

Websites auf Google.

Aber auch die redaktionellen Inhalte einer Website spielen eine grofie Rolle und sollten relevante
Schliisselworter enthalten. Anders als in Printmedien miissen Textiiberschriften nicht nur fiir den
Empfinger, sondern auch fiir Index-Robots von Google und anderen Suchmaschinen aufbereitet
werden. Bei der redaktionellen Suchmaschinenoptimierung stehen themenidentifizierende
Stichworter im Mittelpunkt und sollten demnach in einer Uberschrift untergebracht sein (vgl.
Heijnk 2011:99). Auch die Linge einer Uberschrift ist nicht unerheblich: Laut SEO-Experten
wertet Google vor allem die ersten 55 Zeichen von Uberschriften, Linkbeschriftungen

(Ankertexten) und Seitentiteln aus.
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Eine lingere Uberschrift ist vor allem dann ungiinstig, wenn wichtige Schlagworter am Ende der
Uberschrift stehen, also nach der Uberschreitung der 5SS Zeichen (vgl. Heijnk 2011:100). Dies
koénnte trotz passender Suchworter zu einem schlechteren Ranking fithren. Um auch lingere
Inhalte in der Uberschrift unterzubringen, kann eine Aufteilung in Dachzeile und Hauptzeile
erfolgen, zum Beispiel im HTML als hl und h2 gekennzeichnet. In diesem Fall sollten beide
Uberschriften wichtige Stichwérter enthalten. Ob h1- oder h2-Tags im Google-Ranking eine
héhere Wertigkeit haben, ist umstritten. Neben der Zeichenzahl spielt jedoch auch die Anzahl der
Worter eine Rolle. Verschiedene SEO-Tests ergaben, dass Google in Linktexten nur die ersten
acht Worter (also Zeichen bis zum siebten Trennzeichen) berticksichtigt, was einen Einfluss auf
das Ranking hat. Wird eine Uberschrift also als sogenannter Empfehlungslink genutzt, sollten
sich unter den ersten acht Wortern wichtige Stichworte befinden (vgl. Heijnk 2011:101). Auch
aus dieser Sicht scheint die Aufteilung der Uberschrift in eine Dach- und eine Hauptzeile

sinnvoll, um einen doppelten Zeichenraum zu erhalten.

Um herauszufinden, iiber welche Suchwérter der Nutzer auf die Homepage der GFL gelangt, ist
der Einsatz von sogenannten Tracking-Seiten notwendig. Die GFL verftigen derzeit tiber ein
eingeschrinktes Tracking, so dass es derzeit nicht moglich ist eine fundierte Aussage tiber
relevante Keywords zu treffen. Die Metadaten der Homepage werden dennoch intuitiv mit

Keywords gefiillt.

Erginzend zum oben Genannten kommen zudem Erkenntnisse aus der Usability-Forschung
hinzu. Aus dieser ist bekannt, dass der Emptinger zuerst Teilbereiche der Textflichen tiberfliegt
und nicht mit dem Lesen der Zeilen beginnt. Tendenziell findet zuerst das linke Drittel der
Textflichen Beachtung. Durch die linksseitige Platzierung der Schliisselbegriffe, wird die
Wahrnehmung dieser beim scannenden Lesen also begiinstigt in der Uberschrift sowie im

FlieStext (vgl. Heijnk 2011:99).
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3.4.2. Texte im Web

Um die Aufmerksamkeit des Kunden bestmdglich auszuschdpfen, sollten Websites mit
Produktbeschreibung nicht nur als Eintrittsseite, sondern auch als Austrittsseite betrachtet
werden. Hat der Empfinger eine Produktbeschreibung gelesen und sich dann gegen das Produkt
entschieden, wird er sich im giinstigen Fall neu orientieren und die Website wiederholt scannen.
Bietet diese dann nichts weiter als die Produktbeschreibung, wird ihr volles Potenzial nicht
ausgenutzt. Stattdessen ist es moglich den Empfinger erneut anzusprechen. (vgl. Heijnk
2011:164) Durch sogenannte Kontextualisierungsmethoden wird dafiir gesorgt, dass in der
Navigationsarchitektur der Website keine Sackgasse entsteht. Eine Website mit einer oder
mehreren  Produktbeschreibungen  kénnte sich  zum  Beispiel —einer thematischen
Kontextualisierungsmethode bedienen. Die Produktbeschreibung steht im Mittelpunkt, sollte
also linksbiindig auf der Website angesiedelt sein. Rechtsbiindig kénnten sich Teaserbilder und
-texte in Form von Hyperlinks befinden, welche thematisch zum Produkt oder der Branche in der
das Produkt angeboten wird, passen. Dabei kénnte es sich konkret auf die GFL bezogen zum
Beispiel um Inhalte aus dem Bereich Unternehmensnews handeln. So besteht die Moglichkeit,
dass der Empfinger sich durch die thematisch angelehnten Inhalte angesprochen fihlt und im

giinstigen Fall iiber die verlinkten Texte zu neuen, fir ihn interessanten Produkten oder Inhalten

findet.

Die Top 3 Einstiegsseiten der GFL sind absteigend erstens Veranstaltungen, zweitens
Unternehmen und schliefilich drittens der hier relevante Bereich Geschiftsfelder. Umso grofere
Bedeutung gewinnt also die tibersichtliche und zielgruppenorientierte Ansprache der Nutzer

sowie die Moglichkeit von der Einstiegsseite aus weiter zu navigieren.

4. Die Produktkommunikation der Gesundheitsforen Leipzig GmbH

Die folgenden Kapitel veranschaulichen die bisherige Produktkommunikation der GFL, die den
Ausgangspunkt fiir die angestrebte Optimierung bildet. Zu Beginn erfolgt eine Aufzihlung und
Kurzbeschreibung der Produkte der GFL.
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Das darauf folgende Kapitel widmet sich den Kunden der GFL. Anschliefend wird der

IST-Zustand der Produktkommunikation rund um die Produktbeschreibungen im

Unternehmen betrachtet.

4.1. Die Produkte

Da diese Grundlage der Produktbeschreibungen sind, ist es sinnvoll, genauer auf sie einzugehen.
Dadurch werden Anforderungen an Produktbeschreibungen noch klarer und konnen in einen
Kontext gesetzt werden. Da sie nicht nur Grundlage fiir den Inhalt der Produktbeschreibungen
bilden, sondern von ihren Eigenschaften w.a. auch die Klassifizierung in hbigh involvement

Produkte abgeleitet wurde, schafft die Vorstellung der Produkte einen besseren Bezug zum

Thema.

Die Produkte der GFL sind vielseitig und in verschiedene Geschiftsfelder unterteilt. Der Begriff
Produkte bezieht sich hier auf Produkte und Dienstleistungen. Im Folgenden soll eine Auflistung
erfolgen. Dabei werden die bisher auf der Website verwendeten Produktnamen genutzt

(www.gesundheitsforen.net Stand: Juli 2018).

Geschiftsfeld Analytik

Produkt Kurzbeschreibung

Evaluation von
Bonusprogrammen und
Woabhltarifen

Erstellung von Gutachten und Bewertung von
Bonusprogrammen und Wahltarifen von Krankenkassen

Evaluation von besonderen | Bewertung verschiedener Versorgungsleistungen der

Versorgungsformen

Krankenkassen

Kalkulation neuer Tarife

Berechnungen fuir neue Tarife der Krankenkassen

Entwicklungspartnerschaft

gemeinsame Modellentwicklung, die in der Entwicklung einer

(Re-)Hospitalisierung
(LOH)

Modellentwicklung mafigeschneiderten Software miindet

Langzeit-AU-Prognose Berechnung der Wahrscheinlichkeit einer eintretenden
Arbeitsunfihigkeit fir Krankenkassen

Prognose Berechnung der Wahrscheinlichkeit einer

(Re-)Hospitalisierung fiir bestimmte Diagnosegruppen fiir
Krankenkassen
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Prognose
Kindigungsverhalten

Erstellung von Prognosen zum Kiindigungsverhalten eines
Krankenkassenmitglieds

Analyse individueller
Kassendaten

individuelle Analysen des Versichertenbestandes von
Krankenkassen

Versorgungsanalyse auf
Routinedaten der
Deutschen
Analysedatenbank fiir
Evaluation und
Versorgungsforschung

Durchfithrung verschiedener Analysen fiir gesetzliche
Krankenversicherungen und andere Institutionen

Analyse der
Qualititsberichte

Analyse der Qualititsberichte von Krankenhiusern

Potenzialanalyse von
Versorgungsmodellen

Evaluation der finanziellen und patientenbezogenen
Outcomes von Versorgungsmodellen der Krankenkassen

Entwicklungspartnerschaft
fiur Modellentwicklung

gemeinsame Modellentwicklung, die in der Entwicklung einer
mafgeschneiderten Software miindet

Daten - QuickCheck

Uberpriifung der Abrechnungsdaten gesetzlicher
Krankenkassen im Hinblick auf Problemidentifizierung und
Losungsvorschlige

Morbi-RSA-Analysen fiir
die Versorgungssteuerung

Ermittlung verschiedener Daten in der
Krankenkassenversorgung aufgrund von spezifischen
Algorithmen

Analyse aller Daten

Analyse von Daten jeder Art, jeglichen Umfangs und
beliebiger Branche

Datawarehouse

Beratung zu effizienter Datenerhaltung und Abfrage fir
Krankenkassen, Krankenhiuser und Pharma

Geschiftsfeld Beratung

Produkt Kurzbeschreibung
Strategieberatung ganzheitliche Strategieberatung fir Unternehmen
IT-Beratung Unterstiitzung bei dem Aufbau eines strategischen und

operativen I'T-Controllings fiir Ihr Unternechmen

Enterprise Architecture
Management

Tool, zeigt nach Eingabe verschiedener Daten
Zusammenhinge, Abhingigkeiten und Redundanzen auf;
inkl. Beratung Modellierung
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Prozessberatung

Geschiftsprozessoptimierung

Outsourcing

Beratung im Bereich Planung, Umsetzung, Steuerung und
Optimierung von IT-Services und Business-Prozesse

Geschiftsfeld Softwareentwicklung

Produkt Kurzbeschreibung

DATALYTICS Grouper Analytikplattform

AU Board Analysetool im Bereich Arbeitsunfihigkeit

QB View Tool fir den Bereich Kennzahlenanalyse, Transparenz,
Wirtschaftlichkeit und Qualitit im Krankenhaus

FIN+ Unterstiitzungssoftware fiir Analyseprozesse im Finanz- und
Risikomanagement sowie Controlling von Krankenkassen

riskKHSuite Analytikplattform fiir Kennzahlenanalyse, Transparenz und
Wirtschaftlichkeit im Krankenhaus

Big Data und kiinstliche Analyse des Suchverhaltens bei Suchanfragen von Kunden

Intelligenz und redaktionelle Unterstiitzung

ICD-Explorer App

Nachschlagewerk fiir die verschiedenen ICD-Codierungen
und Aufzeigen von Zusammenhingen

unique App Event

App zur Erstellung einer eigenen App ohne
Programmierkenntnisse

Geschiftsfeld Medizin und Versorgung

Produkt

Kurzbeschreibung

Versorgungsmanagement

Entwicklung, Implementierung und Evaluierung fiir
bedarfsgerechte Versorgungsprogramme von Krankenkassen

Register

Erstellung von Registern

Klinische Studien

Unterstiitzung bei der Durchftiihrung von klinischen Studien

Geschiftsfeld Markt und Produkte

Produkt

Kurzbeschreibung

Innovationsmanagement

Strukturierung von Innovationen und Initiativen;
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Beratungsleistungen und unterstiitzende Tools

Marktstudien und
Marktanalysen

Marktstudien, Marktanalysen, Marktbefragungen

Betriebliches
Gesundheitsmanagement

Portal fiir betriebliches Gesundheitsmanagement sowie
Beratungsleistungen

Kanal-Management

Beratungs- und Serviceleistungen zur Professionalisierung
des Kanal-Managements

Das folgende Geschiftsfeld ,Netzwerk und Veranstaltungen” unterscheidet sich von den anderen

Geschiftsfeldern. Ziel des Geschiftsbereiches ist es, den fachlichen Austausch von Vertretern der

Branche untereinander sowie zwischen Wissenschaft und Praxis zu fordern und unterstiitzen.

Dies geschieht durch drei verschiedene Veranstaltungsformate sowie einem Angebot an

Aussteller- und Prisentationsmoglichkeiten. Die einzelnen Veranstaltungsformate bilden

Obergruppen fiir viele konkrete Veranstaltungen, die auf der Homepage einzeln aufgefiihrt

werden. Da sich diese stindig verindern und den Kundenbediirfnissen anpassen, werden hier nur

die Veranstaltungsformate genannt.

Geschiftsfeld Netzwerk und Veranstaltungen

Produkt

Kurzbeschreibung

User Groups

auf Dauer angelegte, regelmifiige Arbeitskreise mit festem
Teilnehmerkreis zum Informations- und Erfahrungsaustausch

Fachsymposien und
Kongresse

ein- bis zweitigige Veranstaltungen, die sowohl
wissenschaftlichen und praxisnahen fachlichen Wissensinput
bieten sowie interaktiven Austausch

Fokustage und Workshops

Workshops zur Qualifizierung und Weiterbildung von
Mitarbeitern der Unternehmen

Aussteller- und
Prisentationsmoglichkeiten

Maoglichkeiten fiir Unternehmen, sich wihrend der Kongresse
dem Netzwerk der Gesundheitsforen zu prisentieren

Der Bereich Veranstaltungen ist im Vergleich zu den oben beschriebenen Produkten ganz

unterschiedlich konzipiert. Unter den Veranstaltungsformaten befinden sich die konkreten

Veranstaltungen.
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Unter jeder konkreten Veranstaltung finden sich detaillierte Beschreibungen rund um das Event,
Preise sowie die Moglichkeit sich direkt online fiir die Veranstaltung anzumelden. Der Bereich der
Homepage scheint bereits gut durchdacht und ausgebaut zu sein. Aufgrund der sehr
unterschiedlichen Art und Prisentation des Produktes, die einer speziellen Betrachtung bedarf,

wird die Untersuchung des Bereiches Veranstaltungen in dieser Arbeit aufen vor gelassen.

4.2. Der Kunde

In bisherigen Ausfithrungen spielten der Empfinger und die Zielgruppe eine grofle Rolle -
Begrifte, die sich letztendlich auf den Kunden beziehen. Deshalb ist es wichtig, eine Einschitzung
des Kunden der GFL vorzunehmen. Vorerst werden die Kriterien an eine relevante

Kundeneinschitzung kurz zusammengefasst.

Der Kunde steht im Mittelpunkt einer jeden Unternehmenstitigkeit und bildet deren Zielgruppe.
Um Anhaltspunkte fiir die Einschitzung des Kunden der GFL zu ermitteln, erfolgt eine kurze
Betrachtung unterschiedlicher Konzepte. Anhand von bestimmten Kriterien lassen sich mehrere

Kunden zu einer Kundengruppe zusammenfassen.

Fir die Bestimmung von Kommunikationsfeldern wird in der Betriebswirtschaftslehre die
Einteilung in Zielgruppen vorgenommen. Der Begrift stammt speziell aus der Marketinglehre
und beschreibt die Gesamtheit an Personen, an die die marketingpolitischen Instrumente
gerichtet werden (Koschnick 1996:1037). Die Zielgruppe wird anhand empirischer Merkmale

identifiziert, wobei engere und weitere Zielgruppen festgelegt werden kénnen.

In der PR wird anstatt von Zielgruppen von Bezugsgruppen gesprochen. Dabei handelt es sich
um Gruppen, an die sich die Kommunikations richtet, wobei der Aufbau und Erhalt von
Kommunikationsbeziechungen im Mittelpunkt steht. Es geht um eine dialogorientierte
Kommunikation, wodurch sich die Definition der Zielgruppe im Marketing unterscheidet (vgl.

Herger 2004:102).
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Die Segmentierung der Kunden und des Kommunikationsfeldes erfolgt je nach theoretischem
Ansatz  nach  unterschiedlichen  Kriterien  und  sollen  mdglichst  homogene
Kommunikationssegmente definieren. Im Folgenden werden die wichtigsten Kriterien aus den

oben genannten Ansitzen zusammengefasst (vgl. Mast et al. 2005:27):

1.) demographisch oder soziookonomisch (zum Beispiel nach Geschlecht, Alter,
Einkommen, Berufen, Bildungsgrad)

2.) geographisch

3.) psychographisch (zum Beispiel Einstellung, Verhaltensweise, Lebensstil)

4.) durch Beziehungen zum Unternehmen (zum Beispiel Kunden, Mitarbeiter, Lieferanten)

5.) durch die Nutzung bestimmter Kommunikationskanile

6.) durch bestimmte Situationen geprigte Gruppen

Bei den GFL liegt bisher keine systematische oder quantitative Erfassung des Kundensegments

vor. Einige Aussagen zum Kundensegment lassen sich dennoch treffen:

Bisher wird fast ausschliefflich der deutsche Markt bedient. Dabei gibt es keine geographischen
Priferenzen, im gesamten Bundesgebiet gibt es Kunden. Hier handelt es sich vorrangig um
Unternechmen aus den Bereichen der Gesetzlichen Krankenversicherungen, der Privaten
Krankenversicherungen und dem Bereich Pharmazie. Speziell das Team Netzwerk und
Veranstaltungen verzeichnet zudem Kunden unter den Dienstleistern im Gesundheitswesen (zum
Beispiel aus den Bereichen I'T-Dienstleistung, Wissensdienstleistung und Beratung). Wihrend das
ganze Unternchmen als Kunde gewonnen wird, gibt es innerhalb der Firmen Ansprechpartner,
die die Produkte der GFL sichten, evaluieren und letztendlich haupt- oder teilverantwortliche
Entscheidungstriger fir den Kauf sind. Dies sind hauptsichlich Mitarbeiter in mittlerer oder
hoherer Leitungsebene. Soziodkonomisch ist also von einem hohen Bildungsgrad und einem
Alter von Ende 20 oder héher auszugehen. Ansprechpartner fiir konkrete Produkte sind oft in
mittlerer Leitungsebene zu finden, da sie oder ihr Verantwortungsbereich diese oft selbst nutzen
oder einsetzen. Strategische Produkte der GFL werden oft an Mitarbeiter hoherer
Leitungsfunktion herangetragen, da diese Produkte in der Regel ganzheitlicher sind und
erweiterte Entscheidungsbefugnisse verlangen. Fast immer trifft zu: je abstrakter das Produkt, um

so hoher die Leitungsebene des angesprochenen Mitarbeiters.
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Der Kontakt zu méglichen Ansprechpartnern erfolgt meist tiber bereits gekntipfte Kontakte. Bei
den GFL spielt Netzwerken eine grofSe Rolle. So werden auch abteilungsiibergreifend Kunden
angesprochen und Produkte vorgeschlagen - telefonisch, per E-Mail oder personlich. Dabei wird
hiufig auf Produktbeschreibungen auf der Website verwiesen. Auflerdem werden in
regelmifligen Abstinden Mailings an ausgewihlte Empfinger verschicke, in denen Produkte mit

entsprechenden Links zur Produktbeschreibung beworben werden.

Zum Teil konnen diese Suchanfragen sicher Empfehlungen durch Mitarbeiter der GFL
zugeschrieben werden, zum Teil wird davon ausgegangen, dass Klicks unabhingig davon
generiert werden. Hat der Kunde also bewusst die Entscheidung getroffen, mehr tiber das
Produkt auf der Website zu erfahren, liegt es an den Eigenschaften des Produktes, aber auch dem
Inhalt und der Darbietung der Produktbeschreibung selbst ob sein Interesse verstirkt oder
abgeschwicht wird. Zudem kann die Aufmerksamkeit des Kunden hier bewusst genutzt werden,
um die Website auch als Austrittsseite positiv zu nutzen, indem der Kunde zum Beispiel einen

Hinweis auf weitere oder ihnliche Produkte findet.

Obwohl keine systematische Erfassung des Kundensegments bei den GFL vorliegt, lassen die

vorliegenden Informationen einige Schliisse beztiglich der Zielgruppe zu:

1.) Deutsche Unternehmen

2.) Vorrangig aus dem Bereich der Gesetzlichen und Privaten Krankenkassen, Pharma und
IT- und Wissensdienstleister

3.) Innerhalb des Unternehmens Personen in mittlerer oder hoherer Leitungsebene

4.) Minner und Frauen, wobei der Anteil an Minnern wahrscheinlich iberwiegt

5.) Ende 20 oder ilter

Es kann demnach davon ausgegangen werden, dass die Ansprechpartner im Unternehmen tiber
einen hoéheren Bildungsgrad verfiigen und branchenspezifisches Wissen mitbringen. Eine
anspruchsvolle Ausdrucksweise und Fachworter sollten demnach kein Problem fir das

Textverstindnis der Zielgruppe darstellen.
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Auflerdem kann eine Medienkompetenz und die Fihigkeit zur umfassenden Recherche und
demnach auch die Nutzung von Suchmaschinen und Websites zur Informationsbeschaffung
vorausgesetzt werden. Da es sich bei den Produkten der GFL um héherpreisige, so genannte bigh
involvement Produkte handelt, kann davon ausgegangen werden, dass der Empfinger ein hohes
Informationsbediirfnis hat. Deshalb ist es wahrscheinlich, dass innerhalb der Recherche auch
Konkurrenzprodukte betrachtet werden. Der Kunde kommt mit den Produktbeschreibungen der
GFL vermutlich wihrend des Arbeitsalltags in Kontakt. Je nach Stresslevel kann er sich
tiefgriindig oder oberflichlich auf die dargebotene Information einlassen. Es kann zudem
geschlussfolgert werden, dass die Zielgruppe anspruchsvoll ist und eine seridse Ansprache

erwartet.

4.3, IST-Zustand

Bevor die Optimierung der Produktbeschreibungen erfolgen kann soll die Einbettung der
Produktbeschreibungen in die Homepage kurz erliutert werden. Anschliefend werden die
Produktbeschreibungen im nichsten Kapitel stichprobenartig betrachtet. Die Betrachtungen in
beiden Kapiteln bilden den Ausgangspunkt fiir eine Situationsanalyse auf theoretischer

Grundlage mit anschlieender Optimierung der Produktbeschreibungen.

In diesem Kapitel folgt eine kurze Ubersicht iiber die Einbettung der Produktbeschreibungen in
die Homepage. Auf der Homepage der GFL werden derzeit 40 Produkte abgebildet. Auflerdem
sind verschiedene Referenzen zu finden sowie vier unterschiedliche Veranstaltungsformate, denen
jeweils verschiedene Veranstaltungen untergeordnet sind. (www.gesundheitsforen.net Stand: Juli

2018)

Von jeder Seite der Homepage aus findet der Nutzer eine Reihe von Reitern, die sich im oberen
Bereich der Homepage befinden. Unter dem Reiter Geschiftsfelder sind die fiinf Geschiftstelder
Analytik, Beratung, Softwareentwicklung, Medizin und Versorgung und Markt und Produkte zu
finden. Von dort aus gelangt man zu den verschiedenen Produkten der jeweiligen Geschiftsfelder,
die wieder nach Themen unterteilt sind. Diese verschiedenen Geschiftsfelder sind auch auf der

Startseite mit jeweils einem dazugehdrigen Bild und einer Kurzbeschreibung zu finden.
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http://www.gesundheitsforen.net/

<« c @ @ & https v.gesundheitsforen.net/portal/de/indexxhtml e @ | | Q Suchen N @ =
Merkliste suchen... Q
[ B H Gesundheitsforen
Die Euanft gestalien
Unternehmen Geschaftsfelder Lésungen Veranstaltungen Forenpartnerschaft $ 11 Login

Analytik
Beratung
Softwareentwicklung

Medizin und Versorgung

Markt und Produkte

Abb. 1: Screenshot ,,Ubersicht Geschiftsfelder”

Unter dem Reiter Lisungen, der sich in gleicher Hierarchie mit dem Reiter Geschéftsfelder
befindet, findet der Nutzer eine Einteilung in die Branchen Krankenversicherungen,
Krankenbhduser, Dienstleister im Gesundbeitswesen und Pharmaindustrie. Unter diesen Punkten
befinden sich die gleichen Produkte wie unter dem Reiter Geschiftsfelder. Dabei sind sie aber

nach der Relevanz fiir die jeweilige Branche sortiert.

&« c @ @ @ https:/fuww.gesundheitsforen.net/portal/de/indexxhtml e @ | | Q Suchen N @ =

Merkiste suchen... Q

[ B B Gesundheitsforen
D Zulanft pestalten

Unternehmen Geschaftsfelder Losungen Veranstaltungen Forenpartnerschaft 3 13 Login

Krankenversicherungen > Informationen zur
N Forenpartnerschaft
Krankenhauser

Dienstleister im Gesundheitswesen

Pharmaindustrie

Abb. 2: Screenshot ,,Ubersicht Lésungen”
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In gleicher Hierarchie zu den eben genannten Reitern befindet sich der Reiter Veranstaltungen.
Unter diesem sind drei verschiedene Veranstaltungsformate mit jeweils verschiedenen

Veranstaltungen sowie ein zusitzliches Angebot fiir Aussteller zu finden.

In gleicher Hierarchie befindet sich der Reiter Forenpartnerschaft. Gehen Unternehmen die
kostenpflichtige Forenpartnerschaft ein, bekommen sie Zugang zu bestimmten Leistungen wie
Intensivworkshops, der Vermittlung von Kontakten oder der Teilnahme an Partnerkongressen.
Aufgrund der vielseitigen Merkmale dieser Leistung, die sich von den anderen Produkten der
GFL unterscheidet, werden die Beschreibungen zur Forenpartnerschaft in dieser Arbeit nicht mit

in die Analyse oder Optimierung aufgenommen.

Wihlt man schliellich ein Geschiftsfeld oder eine Branche aus, gelangt man zu verschiedenen
Oberthemen, unter denen sich einzelne Produkte befinden. Diese sind entweder in einer Liste
geordnet oder haben eine Kurzbeschreibung mit einem Bild dazu. Klickt man auf ein Oberthema,
gelangt man auf eine Seite mit einem oder mehreren Produkten, die jeweils mit einer Grafik in
einem Raster abgebildet sind. Durch den Klick auf einen Produktnamen 6ffnet sich darunter die
Produktbeschreibung. Beim Offnen der Seite mit den verschiedenen Produkten die sich unter
einem Oberthema befinden, 6ffnet sich immer automatisch die erste Produktbeschreibung.
Befindet sich nur ein Produkt auf der Seite, handelt es sich bei dem Titel des Produktes und dem
folgenden Text um einen Textblock, der nicht extra ge6ffnet werden muss. Der Nutzer klicke sich

also auf dem Weg zum Produkt durch vier Ebenen.
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esundheitsfaren.net/portal/de/geschaeftsfelder/softwareentw
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s @ 7 | Q suchen

Unternehmen Geschaftsfelder Lasungen Veranstaltungen Forenpartnerschaft n Login

3

Cap

> Analytik und Business > Architektur und > BigData und Kinstliche
Intelligence Prozessir it i

> Web- und mobile > Studien- und > Referenzen
Anwendungen Registeranwendungen

Abb. 3: Screenshot ,,Produktkategorien Softwareentwicklung”

“) > Q@ @ @ niips

w.gesundheitsforen.net/portal/de/geschaefisfelder/analytik_1/m:

Ansprechpartner

Mario Leonhardt, Leiter Sofowareemwicklung,

. +49341 98988348
ks 3 E-Mail schreiben
<=8 ED V-Card herunterladen

Die Gesundheitsforen

o sind jetzt nach TOV-
TURY P2 zertifiziert

> 1S09001:2015

e @ 7y | Q suchen

Unternehmen Geschaftsfelder Losungen Veranstaltungen Forenpartnerschaft n Login

I @

Versorgung und Steuerung

Wir bieten langjanrige Expertise im Umgang mit Gesundheitsdaten
verschiedener Formate. Dabei bilden individuelle Analyseldsungen
und Versorgungsforschung unseren Schwerpunkt, z. B. mit dem
Fokus auf Arzneimittel, Erkrankungen oder Krankenhauser.

~ Analyse individueller Kassendaten

Fir gesetzliche sowie private Krankenversicherungen finren wir individuelle Analysen des
Versichertenbestandes durch.

Wir evaluieren Versorgungskonzepte, Tarife und Programme.

Wir analysieren bestimmte Versichertengruppen auf spezielle Merkmale, z. B.
Deckungsbeitrige, Kundigung, Arbeitsunfahigkeit.

Ebenso entwickeln wir innovative Modelle und Prognosen verschiedener Leistungsbereiche.

v

Versorgungsanalyse auf Routinedaten der Deutschen Analysedatenbank fr
Evaluation und Versorgungsforschung

i3

Regionale Verteilungswirkungen des Morbi-RSA

s

Analyse der Qualitatsberichte

v

Potentialanalyse von Versorgungsmodellen

Abb. 4: Screenshot ,,Produkte Versorgung und Steuerung”

Ansprechpartner

Lisa Zimmermann, Leiterin Analytik

W\ +4934198988-363
rr ~ B4 E-Mail schreiben
= [EJ V-Card herunterladen

4>
Download

Deutsche Analysedatenbank fUr Evaluation
und Versorgungsforschung

¥
You

3+

Rechtsbiindig auf der Seite befinden sich zu jeden Produkt einer oder mehrere Ansprechpartner.

Neben einem Foto wird der Name, die Telefonnummer, die E-Mailadresse und eine

herunterladbare Visitenkarte dargestellt. Auflerdem befinden sich rechtsbiindig vereinzelt

Produktflyer oder andere Dateien, wie zum Beispiel Tabellen,

Produktbeschreibung.
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Unter den Oberthemen befinden sich neben den Produkten auch Referenzen der GFL. Diese
sind Hierarchie und Design betreffend auf den ersten Blick nicht von den Produkten zu

unterscheiden. In manchen Fillen sind sie mit ,,Referenzen” betitelt, in manchen Fillen nicht.

4.4. Exemplarische Betrachtung der Produktbeschreibungen

In diesem Kapitel werden exemplarisch Produktbeschreibungen auf der Homepage der GFL
betrachtet (Stand Juni 2018).

Bei genauerer Betrachtung der Produktbeschreibungen in ihrer Struktur und Sprache ist keine
Systematik zu erkennen. Die einzige Ubereinstimmung zwischen den Produktbeschreibungen
besteht darin, dass Fachbegriffe verwendet werden. Die Beschreibungen sind unterschiedlich lang
und geben  verschiedene Arten an Informationen wieder. Wihrend manche
Produktbeschreibungen mit einer Problemstellung oder der Beschreibung der Marktsituation
beginnen, gefolgt von einer Losung, einer genauen Beschreibung mit Aufzihlung der Leistungen
und der Nennung von Referenzen, liefern andere wiederum nur wenige Erklirungen zum
Produkt. In einigen Fillen erfolgt dabei eine direkte Ansprache des Empfingers, in anderen Fillen
erfolgt sie teilweise oder gar nicht. Eine Einheitlichkeit ist auch innerhalb der Geschiftsfelder

nicht zu finden. Bei der nachfolgenden Betrachtung werden unterschiedliche Aspekte beleuchtet:

Aufere Struktur:

In Kapitel 3.2.4 wird eine gute duflere Struktur im Hamburger Verstindlichkeitsmodell als
Kriterium der Textverstindlichkeit genannt. Der Aufbau des Textes soll sichtbar sein und
zusammengehoérende Teile gruppiert werden, zum Beispiel durch Uberschriften zwischen den
Absitzen oder Hervorhebungen. Die 4duflere Struktur der Produktbeschreibungen soll

stichprobenartig untersucht werden.
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Innere Struktur:

Die im Sinne der Textverstindlichkeit im Hamburger Verstindlichkeitsmodell beschriebene
duflere Struktur bezieht sich auch auf die Kohirenz eines Textes und auf die Darstellung der
Information in sinnvoller Reihenfolge. Fiir die Betrachtung der Produktbeschreibungen in

diesem Kapitel werden diese Eigenschaften unter dem Punkt innere Struktur zusammengefasst.

Informationsart anhand des Fragenkatalogs:

Fir eine erfolgreiche Produktbeschreibung sind der Umfang und die Art der Informationen
wichtig. In Kapitel 3.2.3 wurde der von Heijnk fir Produktbeschreibungen empfohlene
Fragenkatalog auf die Produkte der GFL angepasst. Dieser soll bei der Betrachtung der

Informationsart in den Produktbeschreibungen in diesem Kapitel als Grundlage dienen.

Erkennbarkeit der Textfunktion:

Im Kapitel 3.2.3 wurde herausgearbeitet, dass eine Produktbeschreibung einen vorrangig
appellativen (oder in diesem Falle auch werblichen), aber auch einen informativen Charakter
aufweisen sollte. Auf diese Eigenschaften und deren Erkennbarkeit sollen die

Produktbeschreibungen in diesem Kapitel untersucht werden.

Verstindlichkeit:

Die Verstindlichkeit einer Produktbeschreibung stellt ein wichtiges Kriterium fiir ihren Erfolg
dar. In Kapitel 3.2.4 werden neben der dufleren Struktur weitere Merkmale, die die
Verstindlichkeit eines Textes nach den Autoren Langer, Schulz van Thun, Tausch und Groebens
bedingen, zusammengefasst. Diese umfassen die Vermeidung unnétiger Einzelheiten oder
Fallworter, die direkte Ansprache des Empfingers, die Vermeidung von Nominalisierungen, die
Bevorzugung aktiver Verben, die Vermeidung von Satzverschachtelungen sowie keine wortliche,
sondern sinngemifle Wiederholung wichtiger Textinformationen. Anhand dieser Eigenschaften

soll die Verstindlichkeit der Produktbeschreibungen in diesem Kapitel beurteilt werden.

Stirke der Argumente:
In Kapitel 3.2.4 konnte anhand des Elaboration-Likelihood-Modells gezeigt werden, dass sich fiir

die Produktbeschreibungen der GFL der zentrale Uberzeugungsweg eignet.
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Das bedeutet, dass starke Argumente bevorzugt und moglichst wiederholt werden sollten.
Schwache Argumente hingegen sollten vermieden werden. In diesem Kapitel soll die Stirke der

verwendeten Argumente in den Produktbeschreibungen beurteilt werden.

(a) Die folgende Produktbeschreibung stammt aus dem Bereich Analytik, es handelt sich um

ein abstraktes Produkt.

~  Evaluation von Bonusprogrammen und Wahltarifen

Wahltarife und Bonusprogramme sind aus dem Angebot der gesetzlichen Krankenversicherung
nicht mehr wegzudenken. Sie bereichern ihr Leistungsspektrum und bieten den Krankenkassen
die Maglichkeit, aktiv auf eine gesunde Lebensflhrung der Versicherten hinzuwirken und die
Versorgung der Versicherten zu steuern. Um die Anforderungen des Gesetzgebers an die
Wirtschaftlichkeit dieser Angebote zu erfullen, missen diese gesignet gestaltet werden.

Wir evaluieren die Wahltarife und Bonusprogramme von Krankenkassen und entwickeln und
kalkulieren gemeinsam mit den Kassen solche Angebote. Seit dem Bestehen der gesetzlichen
Regelungen haben wir weit Gber 100 verschiedene Tarife untersucht, so dass uns umfangreiche
Erfahrungen dazu vorliegen.

Unsere Gutachten basieren auf den § 53 Abs. 9 und & 65a Abs. 3 des 5GB V und berlcksichtigen
alle Anforderungen und Rundschreiben des BVA_ Sollte ein Angebot nicht wirtschaftlich sein,
weisen wir auf mégliche Anpassungen hin, um die Wirtschaftlichkeit herzustellen.

Abb. 5: Screenshot ,,Evaluation von Bonusprogrammen und Wahltarifen”

Aufere Struktur:
- Uberschrift
- drei Absiitze

Innere Struktur:
1.) Beschreibung der Marktsituation
2.) Problemstellung / Herausforderung
3.) Kurzbeschreibung des Produktes

4.) Referenz / Erfahrungswerte
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5.) Produkteigenschaft
6.) Leistung

Informationsart anhand des Fragenkatalogs’

Frage ja nein | Kommentar
Um was genau handelt es sich? X in Uberschrift und zweiten Absatz
Was genau kann es? X sehr indirekt im ersten Absatz und

daher nicht gut wahrnehmbar

Worin besteht der Nutzen fiir den |x sehr indirekt im ersten Absatz und

Kunden? daher nicht gut wahrnehmbar

Welche Vorteile hat es gegeniiber den X

Konkurrenzprodukten?

Gibt es Komplementirprodukte? X

Welche  Follow-Up-Services  werden X

angeboten?

Gibt es Referenzen? X keine konkreten

Direkte Anrede: nein

Erkennbarkeit der Textfunktion:

Es lisst sich eine werbliche und informierende Textfunktion erkennen. Im Text wird zuerst eine
Problemstellung genannt und dann eine Losung anhand des Produktes angeboten. Zudem wird
indirekt ein Nutzen fiir den Kunden genannt sowie Referenzen. Diese Merkmale unterstiitzen die
werbliche Funktion des Textes, welche tiberwiegt. Informierende Aspekte sind im zweiten und

insbesondere im dritten Absatz des Textes zu finden.
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Verstindlichkeit:
Die Verstindlichkeit des Textes ist sehr gut. Im Text wird auf unnétige Nominalisierungen und
Fullworter sowie Satzverschachtelungen verzichtet. Der Aufbau erfolgt in einer sinnvollen

Reihenfolge und ist klar erkennbar.

Stirke der Argumente:

Im Text wird der Nutzen des Produktes fiir den Kunden im ersten Absatz in indirekter Weise
genannt. Zudem wird darauf hingewiesen, dass es bereits zahlreiche Referenzen gibt. Im letzten
Absatz werden konkrete Gesetze genannt, nach denen sich das Produke richtet. Daher werden im

Text cher starke Argumente verwendet, die aber noch weiter verstirkt werden kénnten.

(b) Die folgende Produktbeschreibung stammt aus dem Bereich Analytik, es handelt sich um ein

abstraktes Produkt.

~ Analyse individueller Kassendaten

Far gesetzliche sowie private Krankenversicherungen fUhren wir individuelle Analysen des
Versichertenbestandes durch.

®  Wir evaluieren Versorgungskonzepte, Tarife und Programme.

®  Wir analysieren bestimmte Versichertengruppen auf spezielle Merkmale, z. B.
Deckungsbeitrdge, KOndigung, Arbeitsunfihighkeic

®  FEbenso entwickeln wir innovative Modelle und Prognosen verschiedener Leistungsbereiche.

Abb. 6: Screenshot ,Analyse individueller Kassendaten”

Aufere Struktur:
- Uberschrift
- Absatz

- Aufzihlung
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Innere Struktur:
1.) Benennung des Produktes

2.) Aufzihlungen der Leistungen

Informationsart anhand des Fragenkatalogs:

Frage ja nein | Kommentar

Um was genau handelt es sich? X

Was genau kann es? X Aufzihlung; steht im Mittelpunkt
des Textes

Worin besteht der Nutzen fiir den X

Kunden?

Welche Vorteile hat es gegeniiber den X

Konkurrenzprodukten?

Gibt es Komplementirprodukte? X

Welche  Follow-Up-Services  werden X

angeboten?

Gibt es Referenzen? X

Direkte Anrede: nein

Erkennbarkeit der Textfunktion:
Die Textfunktion wirkt tiberwiegend informativ. Lediglich die Formulierung ,innovative
Modelle” stellt eine positive Bewertung dar, ansonsten ist der Text neutral informierend

geschrieben.
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Verstindlichkeit:
Die Verstindlichkeit des Textes ist sehr gut. Im Text wird auf unnéotige Nominalisierungen und
Fullworter sowie Satzverschachtelungen verzichtet. Der Aufbau erfolgt in einer sinnvollen

Reihenfolge und ist klar erkennbar.

Stirke der Argumente:
Der Text enthilt keine Referenzen oder weitere Ausfithrungen zum aufgezihlten Inhalt und

argumentiert daher schwach.

(c) Die folgende Produktbeschreibung stammt aus dem Bereich Softwareentwicklung, es handelt

sich um ein konkretes Produkt.

QB View

Gern machten wir Ihnen unser gemeinsam mit Krankenh3usern entwickeltes Tool "QB View -
Kennzahlenanalyse, Transparenz, Wirtschaftlichkeit und Qualitat im Krankenhaus” vorstellen und mit
Innen diskutieren.

Was kann das Tool?

B Beschreibung und Segmentierung des Zielmarktes
®  Patientenherkunfts- und Marktanalyse

®  Umfeldanalyse - Analyse der politischen, wirtschaftlichen und seczialen Markt- und
Rahmenbedingungen

B Mitbewerberanalyse - Ausarbeitung von Unternehmensprofilen der wichtigsten Anbieter am Markt

B Analyse der Qualit3tsindikatoren - Korrelation von Qualitdsindikatoren und medizinischer
Leistungsentwicklung

Was ist Ihr Nutzen?

®  Beantwortung strategischer Fragestellungen der Unternehmensentwicklung
®  [Frhalten einer Entscheidungsgrundlage Gber Wirtschaftlichkeit, Leistungsentwicklung und Effizienz

®  Benchmark mit Marktbegleitern
Warum wir?

®m  Fvidenzbasierte Entwicklung des Tools mit Fachexperten
®  100%-ige Individualitt - Sie erhalten nur das, was Sie bendtigen

Abb. 7: Screenshot ,QB View”
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Aufere Struktur:
- Uberschrift
- Absatz

- drei Zwischentiberschriften (Fragestellung) mit nachfolgender Aufzihlung

Innere Struktur:
1.) Ausblick auf den Inhalt der Produktbeschreibung
2.) Leistungen
3.) Nutzen

4.) Abgrenzung zur Konkurrenz

Informationsart anhand des Fragenkatalogs:

Frage ja nein | Kommentar

Um was genau handelt es sich? X in der Uberschrift sowie im ersten
Satz

Was genau kann es? X direkt anschlieflend; iibersichtliche

Aufzihlung;

durch Teiltberschrift (als Frage
formuliert) ist der Inhalt und
Zwecker der Aufzihlung sofort
erkennbar

Worin besteht der Nutzen fiir den |x

direkt anschlieflend; ibersichtliche
Aufzihlung; durch Teiltberschrift

)

Kunden (als Frage formuliert) ist der Inhalt
und Zwecker der Aufzihlung
sofort erkennbar

Welche Vorteile hat es gegeniiber den | x p'e kein Vergleich mit
Konkurrenzprodukten, aber

>

Konkurrenzprodukeens Argumente fur die GFL; durch
Teiltiberschrift (als Frage
formuliert) ist der Inhalt und
Zweck der Aufzihlung sofort
erkennbar

Gibt es Komplementirprodukte? p'e
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Welche  Follow-Up-Services  werden X

angeboten?

Gibt es Referenzen? X

Direkte Anrede: ja

Erkennbarkeit der Textfunktion:

Der Text weist klare werbliche Merkmale auf. Der Kunde wird direkt angesprochen und den
Teiluberschriften, die als Fragestellungen formuliert sind, folgen tibersichtlich die Antworten.
Der erste Absatz lidt den Empfinger ein und die letzte Teiltiberschrift enthilt Argumente, die fiir
das Produkt und das Unternehmen sprechen. Zusitzlich weist der Text auch einen

informierenden Charakter auf, da er sehr viele Informationen iiber das Produkt enthilt.

Verstindlichkeit:

Obwohl viele Nominalisierungen verwendet werden, ist die Verstindlichkeit des Textes gut, da
die Formulierungen kurz und ibersichtlich gehalten werden. Im Text wird auf unnétige
Fullworter sowie Satzverschachtelungen verzichtet. Der Aufbau erfolgt in einer sinnvollen
Reihenfolge und ist sehr erkennbar. Durch die Nominalisierungen und der Verwendung vieler

Fachbegrifte gehort der Text dennoch zu einer der komplizierteren Produktbeschreibungen.
Stirke der Argumente:
Die Teiluberschriften sind als Fragen formuliert und werden nachfolgend in Aufzihlungen

ausfiihrlich und zum Teil mit Beispielen beantwortet. Im Text erfolgt eine starke Argumentation.

(d) Die folgende Produktbeschreibung stammt aus dem Bereich Medizin und Versorgung, es

handelt sich um ein konkretes Produkt.
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riskKH-Suite - Die Analytikplattform fur Kennzahlenanalyse,
Transparenz und Wirtschaftlichkeit im Krankenhaus

Durch die EinfOhrung des DRG- und PEPP-Fallpauschalensystems zur Abrechnung stationarer
Leistungen sind die Anforderungen an das gesamte Krankenhausmanagement und
Krankenhauscontrolling gestiegen. Diese Herausforderungen fordern flexible und effiziente
Werkzeuge, die an den individuellen Bedarf eines Krankenhauses angepasst sind - daflr wurde die
riskKH Suite entwickelt.

Mit der auf langjahriger Erfahrung basierenden riskKH Suite behalten 5ie Ihre Wirtschaftlichkeit und
Leistung im Blick und werden dabei unterstltzt, jederzeit addquate MaBnahmen einzuleiten.

Die benutzerfreundliche riskKH Suite ist eine ideale und leicht integrierbare Ergadnzung zu dem
Krankenhausinformationssystem. Sie bietet eine schnelle und zielgerichtete
Entscheidungsunterstitzung flr:

®  Fallmanager,

®  Medizincontroller,

B kaufmannische Direktoren,
" Irztliche Direktoren,

® |eiter.
Die riskKH Suite bietet [hnen:

B cine Gruppierung Ihrer Patientendaten mit dem InEK-zertifizierten G-DRG und PEPP-Grouper,

B gine Kosten- und Leistungsanalyse mit einem speziellen Benchmark-Medul,

B zine Wirtschaftlichkeitsanalyse anhand lhrer Routinedaten,

®  Ermittlung lhrer Optimierungspotentiale nach frei definierbaren Parametern im Regelprozessor,

®  umfangreiche DRG- und PEPP-Simulationsméglichkeiten.

Abb. 5: Screenshot ,,riskKH-Suite”

Bei der Betrachtung dieser Produktbeschreibung fillt auf, dass unterschiedliche Schreibweisen fiir

den Produktnamen genutzt werden.

Aufere Struktur:
- Uberschrift
- drei Absitze mit anschliefender Aufzihlung
- eine Zwischentiberschrift mit anschliefender Aufzihlung
- Hervorhebung verschiedener Schlagworter in der letzten Aufzihlung

- Hervorhebung des Produktnamens im gesamten Text
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Innere Struktur:
1.) Problemstellung
2.) Losung
3.) Nutzen

4.) Leistung

Informationsart anhand des Fragenkatalogs:

Frage ja nein | Kommentar
Um was genau handelt es sich? X in der Uberschrift
Was genau kann es? X in beiden Aufzihlungen; eine

Aufzihlung mit Teiliiberschrift

Worin besteht der Nutzen fiir den |x indirekt im ersten Abschnitt und
Kunden? in zweiter Aufzihlung

Welche Vorteile hat es gegeniiber den X

Konkurrenzprodukten?

Gibt es Komplementirprodukte? X

Welche  Follow-Up-Services  werden X

angeboten?

Gibt es Referenzen? X

Direkte Anrede: ja

Erkennbarkeit der Textfunktion:
Nach einem rein informierenden Einstieg tberwiegt die werbliche Funktion im Text. Der
Empfinger wird direkt angesprochen, es werden positive Adjektive verwendet und Produktname

wird hiufig genannt, ist im Text sogar hervorgehoben.
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Verstindlichkeit:

Der Text enthilt viele Fachbegriffe, die der Zielgruppe in Regel bekannt sein sollten, aber in
Kombination mit langen Sitzen, Linkserweiterungen in Nominalphrasen und vielen Adjektiven
zu einer verminderten Verstindlichkeit fithren. Auch die Prignanz des Textes weist
Verbesserungsméglichkeiten auf. Positiv auf die Verstindlichkeit wirkt sich die direkte Ansprache

des Empfingers aus.

Stirke der Argumente:
Der Anfang des Textes ist mit vielen Adjektiven ausgeschmiickt, was die Argumente eher
schwicher wirken lisst. Besonders in der zweiten Aufzihlung findet eine stirkere Argumentation

fir das Produke statt, da Leistungsumfang und Nutzen klar beschrieben werden.

(e) Die folgende Produktbeschreibung stammt aus dem Bereich Softwareentwicklung, es handelt

sich um ein Produkt mit abstrakten und konkreten Aspekten.

Kanal-Management

Jeder Mensch mochte von unterwegs, zeit- und ortsunabhangig mit Unternehmen kommunizieren, so,
wie er es auch im privaten Umfeld gewohnt ist. Eine Entgrenzung zwischen privater und geschaftlicher
Kormmunikation findet mehr und mehr statt. Unternehmen reagieren und wollen ihre Kunden mit
einem Kanal-Mix begeistern und gleichzeitig effiziente Prozesse gestalten. Die Gesundheitsforen bieten
zur Professionalisierung des Kanal-Managements Beratungs- und 5erviceleistungen an.

Abb. 9: Screenshot ,Kanal-Management”

Aufere Struktur:
- Uberschrift

- ein Absatz
Innere Struktur:

1.) Beschreibung der Marktsituation

2.) Benennung des Produktes
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Informationsart anhand des Fragenkatalogs:

Frage ja nein | Kommentar

Um was genau handelt es sich? X erst im letzten Satz eines kurzen
Abschnitts

Was genau kann es? X

Worin besteht der Nutzen fiir den |x sehr indirekt

Kunden?

Welche Vorteile hat es gegeniiber den X

Konkurrenzprodukten?

Gibt es Komplementirprodukte? X

Welche  Follow-Up-Services  werden b'e

angeboten?

Gibt es Referenzen? X

Direkte Anrede: nein

Erkennbarkeit der Textfunktion:

Trotz der Kiirze des Textes, lassen sich ein werblicher und ein informierender Charakter des
Textes erkennen. Die ersten Sitze beschreiben eine Herausforderung und durch die
anschliefende Nennung des Produktes erfolgt der Ansatz einer Problemlésung. Eine klarere

Textfunktion wiirde durch zusitzliche Informationen und Argumente sichtbar werden.

Verstindlichkeit:
Lange Sitze und eine Nominalisierung vermindern die Verstindlichkeit des Textes gering. Die
Vermeidung unnétiger Einzelheiten oder Fiillworter wirke sich positiv auf die Verstindlichkeit

aus, die gesamtheitlich betrachtet im Mittelfeld einzuordnen ist.
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Stirke der Argumente:
Im Text wird eine Herausforderung und als deren L6sung des Produkt genannt. Da keine weitere
Nennung von Produkteigenschaften, dessen Nutzen usw. erfolgt, wird sehr schwach

argumentiert.

(f) Die folgende Produktbeschreibung stammt aus dem Bereich Softwareentwicklung, es handelt

sich um ein Produkt mit abstrakten und konkreten Aspekten.
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Enterprise Architecture Management (EAM)

Um langfristig wettbewerbsfahig zu sein, missen Unternehmen ihre
Produkte und Services, aber auch ihre internen Ablaufe schneller
und kostenglnstiger als die Konkurrenz erbringen. Die
Wettbewerbsfahigkeit wird zudem entscheidend von der
Ausgestaltung der IT-Landschaft bestimmt.

Denn die oftmals heterogen gewachsenen IT-5trukturen erschweren
eine schnelle Anpassung an verdnderte Marktbedingungen und verursachen hohe Lizenz- und
Wartungskosten.

Das Enterprise Architecture Management (EAM) bietet hierfUr einen konzeptionellen und
organisatorischen Rahmen, zeigt Zusammenhange, Abhangigkeiten und Redundanzen auf. Es dient
damit als Entscheidungshilfe, um ein gemeinsames Vorgehen von Geschafts- und [T-Management zu
ermoglichen.

Die Gesundheitsforen bieten vor diesem Hintergrund einen ganzheitlichen Service, der
Softwareunterstitzung, Modellierung und Beratung beinhaltet.

technische Beratung Software bEAM  EAM Metamodell
®

Unsere Leistungen umfassen:

B Kenzeption eines auf das Unternehmen zugeschnittenen Meta-Modells

B Recherche von Architekturdaten (Interviews)

B \erdichtung verschiedener Datenguellen in einem Meta-Modell

® Visualisierung der Daten aus der Unternehmensarchitektur

®  Konzeption eines Betriebskonzeptes fUr den Einsatz von EAM im Unternehmen

® Bewertung des Reifegrades

» Erfahren Sie mehr zu unserer Software bEAM

o DEHM
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AuRere Struktur:

- Uberschrift

- mehrere Absitze mit teilweise gleichen Themen

- Grafik

- Teiliiberschrift mit anschlieender Aufzihlung

Innere Struktur:
1.) Problemstellung
2.) Nutzen
3.) Beschreibung inklusive Grafik
4.) Leistungen (Aufzihlung)

Informationsart anhand des Fragenkatalogs:

Frage ja nein | Kommentar

Um was genau handelt es sich? X erst im dritten Abschnitt; durch
Grafik verdeutlicht

Was genau kann es? b'e Aufzihlung mit Teiliiberschrift

Worin besteht der Nutzen fiir den |x indirekt in den ersten beiden

Kunden? Absitzen

Welche Vorteile hat es gegeniiber den X

Konkurrenzprodukten?

Gibt es Komplementirprodukte? p'e

Welche  Follow-Up-Services  werden X

angeboten?

Gibt es Referenzen? p'e
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Direkte Anrede: nein

Erkennbarkeit der Textfunktion:

Im Text lisst sich eine schwache werbliche Funktion erkennen. Zwar wird eine Problemstellung
genannt fir die anhand des Produktes eine Losung angeboten wird, aber durch die lange
Ausfithrung der Problemstellung zu Beginn und der nur kurzen Nennung der Lésung und
kurzen Exkurs zum Nutzen danach, woraufhin reine und neutrale Informationen iiber das

Produkt folgen, iiberwiegt der informierende Charakter.

Verstindlichkeit:

Durch die Vermeidung komplizierter ~Satzverschachtelungen gewinnt der Text an
Verstindlichkeit. Auch die Aufzihlung am Ende, die durch eine Teiliiberschrift gekennzeichnet
ist und deren Punkte trotz Nominalisierungen prignant und kurz gehalten sind, tragen zu der
guten Verstindlichkeit des Textes bei. Die Absitze konnten themenspezifisch giinstiger gruppiert

sein, was sich nicht sehr negativ auf die Verstindlichkeit auswirkt.

Stirke der Argumente:

Auf die Nennung der Problemstellung fiir Unternehmen folgt die Nennung des Produktes mit
anschliefender Nennung des Nutzens fiir den Kunden. Das Verhiltnis zwischen Problemstellung
und Nutzen fir den Kunden fillt jedoch ungtinstig aus und fiihrt daher dazu, dass das Argument
an Stirke verliert. Die Aufzihlung am Ende ist rein informativ gestaltet und entfaltet daher ihr

Potenzial fiir starke Argumente nicht.

Unter der Produktbeschreibung befindet sich eine Grafik mit dem Schriftzug bEAM. Da der
Begrift vorher nicht erwihnt wird und in der Uberschrift ein anderer verwendet wird, ist es fiir
einen Empfinger ohne Vorwissen schwierig zu erschlieffen, dass es sich dabei um den eigentlichen
Produktnamen handelt. Neben der Grafik befindet sich ein fast unscheinbarer Link, der zu einem
Dokument fithrt, in dem der Ablauf nach dem Kauf des Produktes veranschaulicht und weitere

Merkmale und der Nutzen des Produktes noch einmal ausfiihrlicher behandelt werden.
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5. Situationsanalyse

Dieses Kapitel widmet sich der Analyse des Ist-Zustandes und der betrachteten
Produktbeschreibungen. Sie bildet den Ausgangspunket fiir Verbesserungsmafinahmen, auf deren

Grundlage das Konzept fiir die Produktbeschreibungen erstellt werden soll.

Bei der Betrachtung der Einbettung der Produktbeschreibungen auf der Homepage fillt auf, dass
der Kunde sich iiber zwei verschiedene Wege, nimlich die Reiter Geschiftsfelder und Losungen, zu
einem Produkt klicken kann. Diese Aufteilung bietet dem Kunden zwei Ansatzpunkte, um ein
gewiinschtes Produkt zu finden. Dennoch sind in keinem Reiter oder Unterpunkt die Worte
Produkte, Dienstleistungen oder dhnliches zu finden. Ein direkter und sofort erkennbarer Weg zu
den angebotenen Produkten der GFL ist also nicht gegeben. Die sehr gute Auffindbarkeit der
Produktbeschreibungen bildet die Voraussetzung fiir den Erfolg einer Produktbeschreibung und
ist fiir die vorliegende Untersuchung genauso von Bedeutung wie der Inhalt dieser. Ist man nun
tber ein Geschiftsfeld oder eine Lisung zu einer Produktauflistung gelangt, sind in dieser nicht
nur Produkte zu finden, sondern auch Referenzen. Diese sind aber nicht immer als solche
gekennzeichnet, so dass beim Durchklicken durch die angebotenen Produkte teilweise nicht
erkennbar ist (und auch nicht beschrieben wird), ob es sich um eine Leistung handelt, die den
Kunden angeboten wird, oder um eine Referenz. Um eine klare Botschaft zu kommunizieren, ist

es wichtig, eine deutliche Abgrenzung zu schaffen.

In der kommunikationswissenschaftlichen Betrachtung dieser Arbeit konnte herausgearbeitet
werden, dass die Produkte der GFL einen hohen individuellen Charakter aufweisen und somit
eine Kontaktaufnahme zum Unternehmen fiir eine Kaufabwicklung zwingend notwendig ist. Die
Grundlage  daftr  bietet  die  Darstellung  eines  Ansprechpartners  mitsamt
Kontaktaufnahmeméglichkeiten, die sich bereits rechtsbiindig zu jeder Produktbeschreibung auf
der Homepage befindet. Ist das Interesse des Kunden also geweckt worden, wird ihm eine

Kontaktaufnahme zum verantwortlichen Ansprechpartner leicht gemacht.

Wie in Kapitel 3.4 herausgestellt, empfiehlt Heijnk fiir Texte im Web themenidentifizierende

Worter in der Uberschrift eines Textes innerhalb der ersten 55 Zeichen.
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Dieses Kriterium fiir weboptimierte Texte ist bei der Auswahl der Produktbeschreibungen im
vorangegangenen Kapitel bei den Texten (a), (b) und (e) gegeben. Der Text (d) enthilt im
Vergleich die meisten themenidentifizierenden Worter, allerdings nicht innerhalb der ersten S5
Zeichen. In den Texten (f) und (c) bestehen die Uberschriften nur aus dem Produktnamen. Diese
Wahl wirkt sich nicht férderlich auf die Listung der Seite bei Suchanfragen aus, da nicht
zwangsldufig nach dem Produktnamen, sondern zum Beispiel stichwortartig nach Eigenschaften
oder dem Nutzen eines Produktes gesucht werden konnte. Heijnk empfiehlt auflerdem eine
rechtsseitige Platzierung der Schliisselbegriffe in Uberschriften und im FlieRtext, damit eine
bessere Wahrnehmung dieser gewihrleistet ist. Fiir die Umsetzung im FliefStext bedarf es einer
engen Zusammenarbeit zwischen Texterstellung und Layout. Die Umsetzung in Uberschriften
gestaltet sich deutlich einfacher. In den Texten (a) und (e) werden diese Empfehlungen in der
Uberschrift sowie im Flieftext umgesetzt, in Text (b) nur in der Uberschrift. In den Texten (c)
und (d) findet eine teilweise Umsetzung im Fliefitext statt, in Text (f) ist die Umsetzung hingegen
kaum erkennbar. Heijnk schligt im Sinne der Verstindlichkeit eines Textes zudem vor, eine Satz-
oder Satzteillinge von mehr als 150 Zeichen zu vermeiden. In den ausgewihlten

Produktbeschreibungen wurde diese Empfehlung eingehalten.

Fir Texte im Webkontext empfiehlt Heijnk zudem, die Aufmerksamkeit des Kunden
bestmdoglich auszuschopfen, indem Seiten auch sinnvolle Austrittsseiten darstellen, so dass der
Kunde von der Seite aus weiter navigieren kann. Bei der Betrachtung der Produktbeschreibungen
der GFL fillt auf, dass neben rechtsbiindig eingefiigten Ansprechpartnern zum Produkt und in
manchen Fillen einem Produktflyer, keine Hyperlinks oder dhnliches gesetzt sind, um den
Kunden sinnvoll weiter zu leiten. Uber Geschéftsfelder oder Lisungen kann der Kunde sich iiber
die Unterpunkte zu weiteren Produkten durchklicken. Jedoch wird er durch eine attraktive
Gestaltung der Produktbeschreibungen als Austrittsseite dazu nicht motiviert und das Potenzial

seiner Aufmerksamkeit damit nicht in vollem Maf3e ausgeschopft.

Bei der exemplarischen Betrachtung der Produktbeschreibungen nach ausgewihlten Kriterien
fille es erstes die Unterschiedlichkeit der Produktbeschreibungen auf. Die duflere Struktur der
Texte ist unterschiedlich gut ausgeprigt. Eine bessere Ubersichtlichkeit der Texte mit guter
duflerer Struktur ist auf den ersten Blick erkennbar ((c)). Die innere Struktur der Texte spiegelt

nicht immer einen logischen Aufbau wider.
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Texte die inhaltlich nicht sinnvoll aufgebaut sind, kénnen auch keine gute duflere Struktur
aufweisen und verlieren damit an Qualitit, da die Verstindlichkeit und gegebenenfalls auch die
Motivation des Lesers gehemmt wird. Durch die Tabellen zur Darstellung der Informationsarten
in den Produktbeschreibungen konnte gezeigt werden, dass manche Produktbeschreibungen sehr
wenige Informationen beinhalten ((e)), wihrend manche mehr Inhalt bieten ((c), (d)). Jedoch
konnte keine Produktbeschreibung Antwort auf alle Fragen des festgelegten Fragenkatalogs
geben. Damit der Empfinger die Botschaft wie vom Sender beabsichtigt verstehen kann, ist die
Erkennbarkeit der richtigen Textfunktion sehr wichtig. Obwohl alle Produktbeschreibungen die
gleiche Intention verfolgen, weisen manche keinen oder nur einen schwachen werblichen
Charakter auf ((b), (f)), wihrend andere kaum informativ sind und somit den zentralen
Uberzeugungsweg des Elaboration-Likeliehood-Modells nicht beschreiten ((e)). Diesem zufolge
sollte bei den Produktbeschreibungen der GFL besonders mit starken Argumenten gearbeitet
werden, welche nach Moglichkeit sogar wiederholt werden, wihrend schwichere Argumente
vermieden werden sollen. In einigen Produktbeschreibungen werden schwache Argumente
verwendet ((a), (e)). In denen, die starke oder stirkere Argumente verwenden ((c), (d)), werden
diese nicht wiederholt. Auch die Verstindlichkeit der Texte ist unterschiedlich gut ausgeprigt.

Jedoch weist keiner der Texte eine schlechte oder sehr schlechte Verstindlichkeit auf.

Trotz fehlender quantitativer Erhebung zum Kundensegment der GFL, lieffen sich einige
Aussagen herausarbeiten, anhand derer gepriift werden kann, ob die Produktbeschreibungen
zielgruppengerecht aufbereitet worden sind. Da die GFL fast ausschliefilich den deutschen Markt
bedienen, ist die Einsprachigkeit der Produktbeschreibungen ausreichend. Die Zielgruppe
stammt aus Fachbereichen des Gesundheitsmarktes und verfiigt iiber einen hohen Bildungsgrad,
weshalb die Verwendung von Fachbegriffen kein Problem, sondern in dem Fall eher eine
adiquate Ansprache darstellt. In der Regel besetzt die Zielgruppe eine mittlere oder hohere
Leitungsfunktion und erfordert daher auch eine anspruchsvolle und seriése Ansprache, die in den
betrachteten Produktbeschreibungen auch umgesetzt wurde. Anhand dieser Kriterien kann

festgestellt werden, dass bereits eine zielgruppengerechte Ansprache erfolgt.

Die Betrachtung der Zielgruppe zeigte auch, dass Kunden in der Regel zwar einen kritischen Blick
auf angebotene Produkte der GFL haben konnten, jedoch grundlegend keine

Image-Verbesserung stattfinden muss.
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In vielen Fillen ist von einem gewissen Grundinteresse fiir ein Produkt auszugehen, da der Kunde
entweder einen Link zu einer Produktbeschreibung geklickt hat oder das Produkt aktiv angewihlt
hat. Diese Tatsachen legen einen einseitig rationalen Argumentationsstil nahe. Dieser wurde in

den betrachteten Produktbeschreibungen umgesetzt.

Um ein hoheres Mafl an Seriositit nach auflen widerzuspiegeln und dem Kunden die
Orientierung innerhalb der Produktbeschreibungen zu erleichtern, ist die Homogenitit der
Produktbeschreibungen wichtig. Dies stellt eine Herausforderung dar, da das Produktangebot der
GFL schr vielfiltig und verschieden sowie zum Teil sehr komplex und individuell ist. Eine
gleichwertige Erftillung der festgelegten Kriterien kdnnte jedoch eine Homogenitit gewihrleisten.
Durch die unterschiedliche Erfilllung der Kriterien unterscheidet sich auch die Qualitit der
Produktbeschreibungen zum Teil stark. Fast jeder Text weist durch die Erftillung von mindestens
einem der Kriterien ein besonders positives Merkmal auf. Das legt nahe, dass ein Text, der alle in
dieser Arbeit erarbeiteten Kriterien bestmdglich erfiillt, eine sehr gute Produktbeschreibung

darstellen kann.

6. Erarbeitung eines Konzepts

In diesem Kapitel werden auf Grundlage der vorangegangenen Analyse konkrete
Optimierungsmafinahmen herausgestellt und in einem Konzept zusammengefasst. Um
letztendlich eine Homogenitit der Produktbeschreibungen zu gewihrleisten, werden fiir einige
Verbesserungsmafinahmen feste Merkmale bestimmt. Diese Merkmale konnten grundlegend
verindert werden, sollten dabei aber weiterhin ijhre Bestimmung erfiillen und einheitlich

verindert werden.

Die erarbeiteten Optimierungsvorschlige werden anhand eines konkreten Beispiels umgesetzt
und so veranschaulicht. Dadurch kann gepriift werden, ob die sie gut umsetzbar und in ihrer
Kombination stimmig sind. Die Veranschaulichung findet anhand des Produktes ,Enterprise

Architecture Management” aus dem Bereich Softwareentwicklung
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(https://www.gesundheitsforen.net/portal/de/geschaeftsfelder/softwareentwicklung/enterprise_

architecture_management/startseite_eam.xhtml, Stand Juni 2018) statt.

6.1. Vorstellung

In dieser Arbeit konnten 15 Mafinahmen zur Optimierung der Produktbeschreibungen der GFL
erarbeitet werden. Zur besseren Ubersichtlichkeit werden die Punkte direkt anhand des gewihlten
Beispiels veranschaulicht. Die gesamte Produktbeschreibung als Einheit wird im nichsten Kapitel

dargestellt.

1. Einbettung der Produktbeschreibungen auf der Homepage in Produkte und
Dienstleistungen
- unterhalb dieses Reiters werden zwei verschiedenen Unterteilungen angeboten:

Geschiftsfelder und Lisungen

M B Gesundheitsforen

Produlkte = Weranstaltungen  Fomenpartnerscha

SR R

2. Kklar sichtbare Unterteilung in Produkte und Referenzen
- alle Referenzen erhalten den Titel Referenzen
- alle Referenzen werden einheitlich nach den Produktauflistungen aufgezihlt

3. Homogenitit aller Produktbeschreibungen

4. Sprache: anspruchsvoll, serids, sinnvolle Verwendung von Fachbegriffen, direkte

Anrede
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5. sehr gute Verstindlichkeit
- Vermeidung unnétiger Einzelheiten oder Fllworter
- Vermeidung von Nominalisierungen
- Bevorzugung aktiver Verben
- keine Satzverschachtelungen
- keine wortliche, sondern sinngemifie Wiederholung

Textinformationen

6. Vermeidung von Satz- oder Satzteillingen von mehr als 150 Zeichen

7. Aufteilung der Uberschrift in h1 und h2

wichtiger

- mit themenidentifizierenden Stichwortern innerhalb der ersten SS Zeichen und

moglichst linksbtindig

h1: ,bEAM - Enterprise Architecture Management”

- Bei bEAM handelt es sich um den Produktnamen, der in der urspriinglichen

Produktbeschreibung nur als Logo dargestellt wird, jedoch weder in der

Uberschrift, noch im Text erwihnt wird. Die Herausstellung des

Produktnamens unterstreicht den Individualititscharakter und den

Wiedererkennungswert des Produktes. Auflerdem wird der Bezug zum Logo

hergestellt.

- Sucht der Empfinger das Produkt unter seinem Namen aufgrund einer
direkten Empfehlung, ist dieser innerhalb der ersten 55 Zeichen der h1

enthalten. Sucht er nach der Art des Produktes (Enterprise Architecture

Management), sind auch diese Stichworter innerhalb der ersten 55 Zeichen

enthalten.

h2: ,Unternehmens- und IT-Strukturen erfassen und optimieren”

- Die enthaltenen Stichworter decken weitere mogliche Suchanfragen ab. Sucht

ein Kunde nicht nach dem Produktnamen oder der Art des Produktes,

sondern stattdessen nach seinen Eigenschaften, sind in der h2 wichtige

Stichworter innerhalb der ersten 55 Zeichen enthalten.
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8. Beantwortung aller Fragen des Fragenkatalogs zur Inhaltserstellung

Um was genau handelt es sich?

Was genau kann es?

Worin besteht der Nutzen fiir den Kunden?

Welche Vorteile hat es gegeniiber den Konkurrenzprodukten?
Gibt es Komplementirprodukte?

Welche Follow-Up-Services werden angeboten?

Gibt es Referenzen? Wenn ja, welche?

9. einseitige Argumentation in rationalen Appellen

Diese wird durch die alleinige Darstellung der positiven Aspekte des Produkes

umgesetzt.

10. starke Argumente

Die Argumentation sollte nicht oberflichlich erfolgen. Ein wichtiges Argument
soll zu diesem Zweck immer begriindet bzw. belegt werden oder selbsterklirend
sein.

Die vorgebrachten Argumente miissen fiir den Empfinger besonders interessant
oder aktuell sein.

Die Ansprache enthilt keine emotionalen Aspekte.

Besonders starke Argumente werden am Ende der Produktbeschreibung noch

einmal zusammengefasst und in verinderter Formulierung wiederholt.

Beispiel 1:
»ole erhalten einen wichtigen Wettbewerbsvorteil, durch die Moglichkeit

Zusammenhinge und Abhingigkeiten innerhalb Ihrer Strukturen zu erkennen.”

In Beispiel 1 wird ein Argument verwendet (Sie erhalten einen wichtigen
Wettbewerbsvorteil), welches von enormer Wichtigkeit fiir jedes Unternehmen in

der freien Wirtschaft ist. Um dieses Argument zu stirken, wird es im
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nachfolgenden Nebensatz begriindet (durch die Méglichkeit Zusammenhinge
und Abhingigkeiten innerhalb Ihrer Strukturen zu erkennen). Diese Begriindung
befindet sich bereits in einem Kontext, da im vorigen Abschnitt erklirt wurde,
dass es durch die Nutzung von bEAM méglich ist, Unternehmens- und
IT-Strukturen abzubilden und innerhalb dieser Abhingigkeiten und
Redundanzen zu erkennen. Die erwartete Zielgruppe weif$, dass mogliche
Zusammenhinge der Menge aller eingepflegter Daten bspw. zur Verbesserung
oder Verkiirzung interner Prozesse oder Potenzialerkennung eines neuen Marktes

fithren konnen und somit wichtige Wettbewerbsvorteile schaffen konnen.

Beispiel 2:
»oie konnen IT-Investitionen besser bewerten und unnétige Investitionen

vermeiden.”

In Beispiel 2 wird behauptet, dass IT-Investitionen besser bewertet und unnétige
Investitionen vermieden werden kénnen. Dieses Argument ist nicht unmittelbar
und explizit belegt. Dennoch handelt es sich um ein starkes Argument, denn die
Aussage befindet sich mitten in der Produktbeschreibung und somit in einem
Kontext. Bereits zuvor im Text wird klar gemacht, dass es sich bei bEAM um ein
Tool handelt, welches in der Lage ist IT-Strukturen zu erfassen, analysieren und
optimieren. Das Argument in Beispiel 2 stellt also die Konsequenz aus diesen
Eigenschaften dar und der Zusammenhang ergibt sich durch die Gesamtheit der
Informationen im Text. Die erwartete Zielgruppe weif3, dass alle Posten rund um
die IT des Unternehmens mit hohen Kosten verbunden sind, was das Argument

fiir sie noch interessanter macht.

11. einheitliche innere Struktur, die sich an der Reihenfolge der Fragen des

Fragenkatalogs orientiert

Um was genau handelt es sich?
Was genau kann es?
Worin besteht der Nutzen fiir den Kunden?

Welche Vorteile hat es gegentiber den Konkurrenzprodukten?
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Gibt es Komplementirprodukte?

Welche Follow-Up-Services werden angeboten?

Gibt es Referenzen? Wenn ja, welche?

Zusammenfassung aller starken Argumente

Ermunterung zur Kontaktaufnahme

12. einheitliche duflere Struktur

Die Formate orientieren sich am Corporate Design.

h1

enthilt Produktnamen

»OEAM - Enterprise Architecture Management”

h2

Zusatz

»Unternehmens- und IT-Strukturen erfassen und optimieren”

Absatz 1

Inhalt: ,,Um was genau handelt es sich?” / einleitende Sitze

»OEAM Dbietet Thnen einen ganzheitlichen Ansatz, um Thre
Unternehmensarchitektur und I'T-Strukturen zu erfassen, analysieren und
optimieren. Damit erhalten Sie die ideale Grundlage, um sich schnell an
verinderte ~ Marktbedingungen  anzupassen = und  langfristig

wettbewerbsfihig zu bleiben.”
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Teiliiberschrift 1 ,,Was bieten wir Ihnen?”

Aufzihlung in prignanten Sitzen

»Mit bEAM sind Sie in der Lage
® IT-und Geschiftsprozesse zu gestalten und visualisieren.
® Transparenz und  Ubersichtlichkeit  durch  vielfiltige
Darstellungsméglichkeiten zu schaffen.
e Zusammenhinge, Abhingigkeiten und Redundanzen zu
erkennen.
e Thre Daten zentral auf einem Backend-Server zu sichern und

benutzerfreundlich zu pflegen.”

Um eine Aufzihlung mit Nominalisierungen zu vermeiden (,,Gestaltung
und Visualisierung von IT- und Geschiftsprozessen”) wurde der Einstieg
tber einen Teilsatz gewihlt, dem die nachfolgenden Punkte zugehorig

sind.

Teiliiberschrift 2 ,Was ist Ihr Nutzen?”

Aufzihlung in prignanten Sitzen

»oie optimieren die Transparenz Ihrer Unternehmensarchitektur und
IT-Strukturen und konnen dadurch schneller auf verinderte
Marktbedingungen reagieren.

Sie erhalten einen wichtigen Wettbewerbsvorteil, durch die Méglichkeit
Zusammenhinge und Abhingigkeiten innerhalb Threr Strukturen zu
erkennen.

Ihr Geschifts- und IT-Management erhilt eine Entscheidungshilfe, um

gemeinsames Vorgehen effizient zu gestalten.
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o Sie konnen Thre IT-Strukturen leichter an Thre Unternehmensziele
anpassen.
e Sie konnen IT-Investitionen besser bewerten und unnétige Investitionen

vermeiden.”

Teiliiberschrift 3 ,,Warum wir?”
- Im Sinne der Prignanz der Uberschrift wurde in der Frage auf eine direkte
Anrede verzichtet.
- Inhalt besteht u.a. aus: ,Gibt es Komplementirprodukte? Welche
Follow-Up-Services werden angeboten?”.

- Aufzihlung in prignanten Sitzen

e Sie werden durch ein interdisziplinires Team aus den Bereichen
Wirtschaft und IT betreut.

e Wir konzeptionieren fiir Sie ein Metamodell, das auf Ihr Unternehmen
zugeschnitten ist.

e Wir erstellen Thnen ein Betriebskonzept fiir den Einsatz von bEAM in
Ihrem Unternehmen.

e Um Thnen die Entscheidung fiir bEAM zu erleichtern, erstellen wir Thnen
ein unverbindliches Angebot, eine Teststellung oder eine Live

Prisentation.”

[ Teiliiberschrift 5 ,,Wer hat sich noch fiir uns entschieden?” |
- Inhalt: Referenzen
- Dieser Teil wird nur verwendet, wenn bereits einige Referenzen
vorhanden sind bzw. diese (wenn auch nicht im Detail) genannt werden
dirfen.

- Aufzihlung mit prignanten Sitzen

e Krankenversicherungen nutzen bEAM bereits erfolgreich.”
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Teiliiberschrift 6 ,,Womit wir Sie iiberzeugen?”
- Inhalt: Zusammenfassung aller starken Argumente

- Aufzihlung in prignanten Sitzen

e ,Sie erhalten ein Werkzeug, um komplexe Strukturen zu analysieren und
optimieren.

e Sie gewinnen eine verbesserte Wettbewerbsfihigkeit in einem sich stindig
wandelnden Markt.

® Sie erhalten eine Plattform, die Ihnen eine effiziente Zusammenarbeit im
Management-Team erméglicht.

® Sie konnen niitzliche Investitionen besser vorhersehen und planen.

e Wir unterstiitzen und beraten Sie interdisziplindr mit unserer Expertise

aus den Bereichen Wirtschaft und IT.”

Absatz 2

- Inhalt: Ermunterung zur Kontaktaufnahme

»oie sind interessiert, aber benétigen noch weitere Informationen? Dann

zogern Sie nicht uns zu kontaktieren, wir beraten Sie gerne.”

- Passend zum Stil des restlichen Textes wird wieder eine Frage gestellt, auf

die eine Antwort gegeben wird.

13. klar erkennbare Textfunktion
- Die werbliche Textfunktion soll durch folgende Merkmale herausgestellt werden:
sinnvolle und ausgewihlte Platzierung positiver Adjektive und Adverbien, direkte
Anrede in den Teiltiberschriften, Formulierung der Teiltiberschriften als Fragen,
Herausstellung des Nutzens fiir den Kunden, Nennung von Referenzen,
Zusammenfassung der starken Argumente zum Schluss, Ermunterung zur

Kontaktaufnahme
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- Die informierende Textfunktion soll durch folgende Merkmale herausgestellt

werden: klare und qualitative Beantwortung der gestellten Fragen

(Teiltiberschriften)

14. Sicherung der Austrittsseite durch rechtsbiindigen Teasertexte (Hyperlinks)

- Titel: ,Kunden suchten ebenfalls:”

- Der gewihlte Titel macht den Kunden darauf aufmerksam, dass auch andere
Unternehmen stindig optimieren und erneuern und dass er selbst aktiv werden
muss.

- Unterhalb des Titels befinden sich Hyperlinks zu zwei ausgewihlten
Produktbeschreibungen.

Kunden suchten auch:

IT-Beratung

Big Data und kunstliche
Intelligenz

15. Darstellung des Ansprechpartners
- Darstellung erfolgt rechtsbiindig, oberhalb der Teasertexte und wird ansonsten
wie bisher auf der Homepage der GFL dargestellt belassen (Bild des

Ansprechpartners, Name, Position, Telefonnummer und E-Mail).
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Abb. 10: Screenshot ,Ansprechpartner”

6.2. Anwendung

Die erarbeiteten Optimierungsvorschlige wurden im vorigen Kapitel veranschaulicht. Um ein
Gesamtbild der optimierten Produktbeschreibung zu ermdglichen, folgt diese nun

zusammenhingend:

bEAM - Enterprise Architecture Management

Unternehmens- und IT-Strukturen erfassen und optimieren

bEAM bietet IThnen einen ganzheitlichen Ansatz, um Ihre Unternehmensarchitektur und
IT-Strukturen zu erfassen, analysieren und optimieren. Damit erhalten Sie die ideale Grundlage,
um sich schnell an verinderte Marktbedingungen anzupassen und langfristig wettbewerbsfihig

zu bleiben.
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‘Was bieten wir Ihnen?

Mit bEAM sind Sie in der Lage

IT- und Geschiftsprozesse zu gestalten und visualisieren.

Transparenz und Ubersichtlichkeit durch vielfiltige Darstellungsmdglichkeiten zu
schaffen.

Zusammenhinge, Abhingigkeiten und Redundanzen zu erkennen.

Ihre Daten zentral auf einem Backend-Server zu sichern und benutzerfreundlich zu

pflegen.

Was ist Ihr Nutzen?

Sie optimieren die Transparenz Ihrer Unternehmensarchitektur und IT-Strukturen und
kénnen dadurch schneller auf verinderte Marktbedingungen reagieren.

Sie erhalten einen wichtigen Wettbewerbsvorteil, durch die Méglichkeit Zusammenhinge
und Abhingigkeiten innerhalb Ihrer Strukturen zu erkennen.

Ihr Geschifts- und IT-Management erhilt eine Entscheidungshilfe, um gemeinsames
Vorgehen effizient zu gestalten.

Sie kénnen Thre IT-Strukturen leichter an Thre Unternehmensziele anpassen.

Sie kénnen IT-Investitionen besser bewerten und unnétige Investitionen vermeiden.

Warum wir?

Sie werden durch ein interdisziplinires Team aus den Bereichen Wirtschaft und IT
betreut.

Wir konzeptionieren fur Sie ein Metamodell, das auf Thr Unternehmen zugeschnitten ist.
Wir erstellen Ihnen ein Betriebskonzept fir den Einsatz von bEAM in Ihrem
Unternehmen.

Um Thnen die Entscheidung fir bEAM zu erleichtern, erstellen wir Thnen ein

unverbindliches Angebot, eine Teststellung oder eine Live Prisentation.

Wer hat sich noch fiir uns entschieden?

Nambhafte Krankenversicherungen nutzen bEAM bereits erfolgreich.

Womit wir Sie iiberzeugen?
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e Sie erhalten ein Werkzeug, um komplexe Strukturen zu analysieren und optimieren.

e Sie gewinnen eine verbesserte Wettbewerbsfihigkeit in einem sich stindig wandelnden
Markt.

e Sie erhalten ecine Plattform, die Thnen eine effiziente Zusammenarbeit im
Management-Team erméglicht.

e Sie konnen niitzliche Investitionen besser vorhersehen und planen.

e Wir unterstiitzen und beraten Sie interdisziplindr mit unserer Expertise aus den Bereichen

Wirtschaft und IT.

Sie sind interessiert, bendtigen aber noch weitere Informationen? Dann z6gern Sie nicht uns zu

kontaktieren, wir beraten Sie gerne.

Um die optimierte Produktbeschreibung auch mit den Optimierungsvorschligen 1, 14 und 15 in
ein Gesamtbild zu setzen, folgt auf der nichsten Seite eine Darstellung der Website der GFL, auf

der alle Optimierungsvorschlige umgesetzt wurden.

In dieser ist der Reiter Produkte und Dienstleistungen zu sehen, der die Reiter Geschéftsfelder und
Losungen ersetzt. Es ist zu schen, wie sich die Produktbeschreibung in das Gesamtbild der
Homepage und das Corporate Design einfiigt. Die duflere Struktur des Textes ist klar erkennbar
und wird durch das Layout unterstiitzt. Im Original befand sich das Logo am Ende der
Produktbeschreibung - in der verbesserten Version wurde es an den Anfang gesetzt. Die
Darstellung der Ansprechpartner rechts vom Text wurde unverindert gelassen. Darunter ist nun
der Bereich Kunden suchten auch, worunter sich zwei Produktnamen befinden, die thematisch an
das dargestellte Produkt angelehnt sind. Durch die farbliche Abgrenzung der beiden

Produktnamen wird ihre Funktion als Hyperlinks deutlich.
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bEAM - Enterprise Architecture Management Ansprechpartner
Unternehmens- und IT-Strukturen erfassen und optimieren D e it ot

= bEAM bietet Innen einen ganzheitlichen Ansatz, um Ihre A & w9341 28955
D Unternehmensarch;,llektur und Tf—Strtthuren ;u grfaIESEn, & E-Mail schreiben
[m} E|:] M analysieren und optimieren. Damit erhalten Sie die ideale
Grundlage, um sich schnell an veranderte Marktbedingungen ED V-Card herunterladen

anzupassen und langfristig wettbewerbsfanig zu bleiben, - '

Was bieten wir Thnen?
Mit bEAM sind Sie in der Lage

= IT- und Geschafisprozesse zu gestalten und visualisieren. I i~ Quaiita: und Prozesse
»  Transparenz und Ubersichtlichkeit durch vielfaltige Darstellungsmoglichkeiten zu
schaffen /"'\ . 449341 oross NI
+ Zusammenhange, Abhangigkeiten und Redundanzen zu erkennen. £4 E-Mail schreiben
+ Ihre Daten zentral auf einem Backend-Server zu sichern und benutzerfreundlich ED V-Card herunterladen
zu pflegen.

Was ist Thr Nutzen? .'l’.'

+ Sie optimieren die Transparenz Threr Unternehmensarchitektur und IT-Strukturen
und kénnen dadurch schneller aul veranderle Marklbedingungen reagieren.

»  Sie erhalten einen wichtigen Wettbewerbsvorteil, durch die Moglichkeit Zusam- D Flyer bEAM - Erfahren Sie mehr
menhange und Abhangigkeiten innerhalb Threr Strukturen zu erkennan.

= Ihr Geschafts- und IT-Management erhalt eine Entscheidungshilfe, um gemeinsa-
mes Vorgehen effizient zu gestalten.

+  Sie kdnnen Ihre IT-Strukturen leichter an Ihre Unternehmensziele anpassen.

= Sig kdnnen IT-Investitionen besser bewerten und unnatige Investitionen vermei-
dan.

Kunden suchten auch:

IT-Beratung

w i ¢ S
arum wir Big Data und kiinstliche

+  Sie werden durch ein interdisziplindres Team aus den Bereichen Wirtschaft und IT Intelligenz
betreul.

= Wir konzeptionieren fur Sie ein Metamadell, das auf Inr Unternehmen zugeschnit-
ten ist.

= Wir erstellen Ihnen ein Betriebskonzept fir den Einsatz von bEAM in Threm Unter-
nehmen

+ Um Inhnen die Entscheidung fiir bEAM zu erleichtern, erstellen wir Thnen ein un-
verbindliches Angebot, eine Teststellung oder eine Live Prasentation.

Wer hat sich noch fiir uns entschieden?
= Namhafte Krankenversicherungen nutzen bEAM bereits erfolgreich.

Womit wir Sie liberzeugen?

+ Sie erhalten ein Werkzeug, um kamplexe Strukturen zu analysieren und aptimie-
ren.

= Sie gewinnen eine verbesserte Wettbewerbsfahigkeit in einem sich standig wan-
delnden Markt.

+ Sie erhalten eine Platlform, die [hnen eine effiziente Zusammenarbeit im Ma-
nagement-Team ermoglicht,

= Sie kdnnen notzliche Investitionen besser vorhersehen und planen.

+ Wir unterstiitzen und beraten Sie interdisziplindr mit unserer Expertise aus den
Bereichen Wirlschafl und IT.

Sie sind interessiert, aber benotigen noch weitere Informationen? Dann zogern Sie nicht
uns zu kontaktieren, wir beraten Sie gerne.
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7. Diskussion und Ausblick

Im folgenden Kapitel werden die Ansitze und Ergebnisse dieser Arbeit diskutiert und

perspektivisch weiterfiihrende Ansitze aufgezeigt.

Im Verlauf dieser Arbeit fand eine interdisziplinire Untersuchung statt, mit dem Ziel ein Konzept
fiur die Produktbeschreibungen der GFL zu erarbeiten. Diese Betrachtung lief8 verschiedene
wissenschaftliche Blickwinkel zu, deren Ergebnisse sich problemlos zusammenfiihren lielen und
in keinem Widerspruch zueinander standen. Das Gesamtbild der Optimierungsvorschlige wirkt
stimmig und ansprechend. Die Umsetzung der Optimierungsvorschlige gestaltete sich realistisch.
Die Optimierungsvorschlige wurden so konzipiert, dass sie zwar homogen sind, aber auch eine
gewisse Flexibilitit behalten, um auf verschiedene Produktbeschreibungen angewendet werden zu
kénnen. Ob dies jedoch fiir jedes Produkt der GFL zutrifft, kann in dieser Untersuchung nicht

verifiziert werden.

Die erarbeiteten Optimierungsvorschlige basieren auf den wissenschaftlichen Erkenntnissen. Die
konkrete Umsetzung der Vorschlige beinhaltet allerdings einen subjektiven Charakter. Es ist
daher festzuhalten, dass die Umsetzung auf gleicher Grundlage auch in anderer Form
vorgenommen werden konnte, solange die erarbeiteten Botschaften der Optimierungsvorschlige

eingehalten werden wiirden.

In den theoretischen Grundlagen dieser Arbeit wurde die Textsorte Produktbeschreibungen
betrachtet. In der Literatur sind wissenschaftliche Definitionen oder Eigenschaften zu
Produktbeschreibungen bisher kaum zu finden oder nur sehr oberflichlich. Die
Charakterisierung der Textsorte Produktbeschreibung in dieser Arbeit wurde zwar angepasst auf
die Produkte der GFL vorgenommen, enthilt aber auch grundlegende Aspekte, die auf die
Textsorte Produktbeschreibung (besonders hoherpreisige Produkte betreffend) angewendet

werden konnen.

In der kommunikationspsychologischen Betrachtung dieser Arbeit konnte festgestellt werden,

dass sich die Verwendung starker Argumente fiir die Produktbeschreibungen der GFL eignet.
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Auflerdem erfolgte eine Beschreibung der Eigenschaften eines starken Arguments, nach deren
Vorbild die Argumente im Beispiel umgesetzt wurden. Was jedoch letztendlich fir den
Empfinger als starkes Argument gilt oder nicht, hingt von seinem Hintergrundwissen zu dem
jeweiligen Argument und seiner jeweiligen Situation ab. Der Beleg eines Arguments kann also fiir
den einen Empfinger eine Neuheit und somit ein starkes Argument darstellen, einem anderen
jedoch kénnte er schon lange bekannt sein bzw. konnte er sich beziiglich des Arguments schon
sehr tiefgehend informiert haben, was das vermeintlich starke Argument plétzlich schwach
wirken lieffe. Auch wire es moglich, dass das Argument keine Relevanz fiir einen Empfinger hat,
was die Stirke des Arguments auch stark abschwichen wiirde. Obwohl also die Verwendung
starker Argumente einen Optimierungsvorschlag darstellt, der auch entsprechend charakeerisiert
wird, hingt die Wahrnehmung des Arguments letztendlich vom Empfinger ab und ist vom

Sender nur bis zu einem gewissen Punkt beeinflussbar.

Mit dem Ziel die Produktkommunikation durch verbesserte Produktbeschreibungen zu
optimieren, wurde sich dem Thema in dieser Arbeit aus vier wissenschaftlichen Blickwinkeln
genihert: Kommunikationswissenschaften, Kommunikationspsychologie, Textlinguistik und der
Thematik Texte im Web. Diese Wahl der wissenschaftlichen Felder ist mafigeblich fur die
Ergebnisse dieser Arbeit. Das erarbeitete Konzept fiir die Produktbeschreibungen kénnte sich also
unter Hinzuziehung anderer Wissenschaftsdisziplinen, wie zum Beispiel der Usability-Forschung
oder der intensiven Auseinandersetzung mit dem Gebiet Search Engine Optimization (SEO)
komplett anders darstellen. Jede wissenschaftliche Arbeit besitzt jedoch einen bestimmten
Rahmen. In dieser Arbeit wurden die betrachteten Wissenschaftsdisziplinen sorgfiltig gewidhlt
und stellen wichtige Siulen zur Untersuchung der Wirkung und Konzeption von

Produktbeschreibungen dar.

Produktkommunikation stellt ein komplexes Thema dar, von dem Produktbeschreibungen nur
einen Teil abbilden. Die Optimierung der Produktkommunikation, so wie sie in dieser Arbeit
thematisiert ist, bezieht sich innerhalb des angelegten Rahmens auf die Verbesserung der

Produktbeschreibungen, die die Produktkommunikation mafigeblich beeinflussen.

Ganzheitlich betrachtet gehdren zu der Produktkommunikation weitere Themen, wie zum

Beispiel das Kanal-Management oder das Dialogmarketing. Die Optimierung der
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Produktkommunikation in ihrer ganzen Ausprigung erfordert also eine tiefgehende Betrachtung
der Kommunikationsstrukturen im Unternehmen und konnte Teil einer weiterfithrenden

Untersuchung darstellen.

Generell werden Produktbeschreibungen bei den GFL nicht nur im Web benétigt, sondern
finden auch Verwendung im Bereich Print. Perspektivisch erscheint es daher sinnvoll, die
Optimierungsvorschlige fiir die Produktbeschreibungen im Web in angepasster Form fiir die
Printmedien zu tibernehmen. Dadurch erfolgt eine einheitliche Prisentation der Produkte und
des Unternehmens nach aufen. Ein einheitliches Auftreten wirkt zudem professionell und serids.
Die printoptimierte Produktbeschreibung kénnte die Produktbeschreibung im Web zudem
rechtsbtindig als herunterladbare PDF erginzen. So hat der Empfinger die Moglichkeit, die
Produktbeschreibung als ordentliches und ansprechendes Dokument zu speichern oder
auszudrucken, um es bspw. in der Ablage zu nutzen, weiterzugeben, als Anhang in einer Mail zu

verwenden oder sich wichtige Punkte zu markieren.

Von grofler Bedeutung fiir die Konzeption von Produktbeschreibungen und teilweise fiir den
generellen Erfolg eines Produktes ist der Produktname. Fiir einige Produkte der GFL liegen keine
festen Produktnamen vor. Andere Produkte haben zwar einen Produktnamen, jedoch variiert die
Schreibweise des Namens. Hier riickt die vorgenommene Charakterisierung der Produkte in
konkret und abstrakt auch wieder in den Vordergrund. Generell liegt im Unternehmen bisher
kein einheitliches Konzept fiir den Umgang mit Produktnamen vor. Genauso verhilt es sich mit
Produktlogos. Diese sind nur teilweise vorhanden, bewegen sich zwar innerhalb des Corporate
Designs, aber auch ftr den Umgang mit ihnen fehlt ein einheitliches Konzept. Ein einprigsamer
Produktname, eventuell sogar erginzt durch ein Logo, sorgt aber nicht nur fir einen
Wiedererkennungswert, sondern grenzt das eigene Produkt auch von Konkurrenzprodukten ab.
Um die Produktkommunikation weiter zu optimieren, erscheinen also die Betrachtung und

Erarbeitung méglicher Konzepte fiir Produktnamen und Logos sinnvoll.

Die Optimierung der Produktkommunikation steht im Mittelpunkt dieser Arbeit. Der Begriff
Optimierung bringt auch immer den Punkt Messbarkeit mit sich. Optimierung ist im Idealfall ein
fortlaufender Prozess: Ergebnisse werden immer wieder gemessen, analysiert und anschlieffend

angepasst.
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Um die Optimierungsvorschlige zu den Produktbeschreibungen zu beurteilen und ihre Wirkung
messbar zu machen, bietet sich ein Trackingprogramm an, das Einstiegsseiten, die Dauer des
Verbleibs auf Seiten und Klickchroniken innerhalb der Homepage genau festhilt und auswertet.
Die Auswertung der Kontaktaufnahmen zu den GFL durch den Kunden und deren Motivation
dazu koénnte weiterhin Aufschluss iiber den Erfolg oder Optimierungsbedarf der
Produktbeschreibungen geben. Daftir wire allerdings eine empirische Untersuchung notwendig.
Durch diese Verfahren wiirden die theoretisch erarbeiteten Optimierungsvorschlige auf ihre
tatsichliche Wirkung tiberpriift, was in wissenschaftlich sorgfiltig aufbereiteten Untersuchungen

zu weiteren relevanten Ergebnissen auf diesem Gebiet fithren konnte.

8. Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit war die Optimierung der Produktkommunikation der Gesundheitsforen
Leipzig GmbH durch die Erarbeitung eines Konzepts fiir die Produktbeschreibungen des
Unternehmens. Daftir wurde eine interdisziplinire Herangehensweise gewihlt, welche die
theoretische Basis bildet. Die kommunikationswissenschaftliche Betrachtung setzte den Begriff
Produktkommunikation in einen Rahmen und konzentrierte sich vor allem auf die
Sender-Empfinger-Thematik sowie die Abgrenzung des Begriffes Produktkommunikation,
beeinflussende Faktoren dieser und mégliche Fehlerquellen. Die anschlieflende textlinguistische
Betrachtung thematisierte Grundlagen der Beschaffenheit des Textes sowie Textfunktionen und
Textsorten. Diese ermdglichten eine Charakterisierung der hier relevanten Textsorte
Produktbeschreibung, die eine wichtige Grundlage fiir die Erstellung eines Konzepts bildet. Durch
die kommunikationspsychologische Betrachtung konnte ein globaler Blick auf relevante
Merkmale der Produktbeschreibungen gewonnen werden. Wichtige Grundlagen bilden hier das
Involvement-Konzept und das Elaboration-Likelihood-Modell. Die Produkte der GFL konnten als
sogenannte high involvement Produkte charakterisiert werden, woraus Schlussfolgerungen zur
Ansprache des Kunden und Verwendung der Argumente getroffen werden konnten.

Schlieflich wurde das Thema Text im Webkontext betrachtet. Dabei wurde der Einfluss
struktureller und inhaltlicher Merkmale diskutiert sowie die Relevanz ansprechender

Austrittsseiten.
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Anschliefend wurde die Produktkommunikation der GFL in Form des IST-Zustandes
betrachtet. Um einen Bezug zu den Produkten zu schaffen, wurden diese aufgezihlt und in einer
Kurzbeschreibung charakterisiert. Darauthin wurde die Einbettung der Produktbeschreibungen
in die Homepage beschriecben. Dabei wurde festgestellt, dass sich die Produkte des Teams
Netzwerk und Veranstaltungen in Format und Darstellung stark von den anderen Produkten
abheben und schon sehr durchdacht erscheinen, weswegen sie bei der Analyse nicht
berticksichtigt ~ wurden. Es folgte eine exemplarische Betrachtung von  sechs
Produktbeschreibungen der GFL unter Einbeziehung der Merkmale, die der Theorie als wichtig
herausgestellt wurden. Die Ergebnisse wurden in der Situationsanalyse diskutiert. Aus den
Resultaten der Situationsanalyse konnte anschliefend ein Konzept mit 15 konkreten
Optimierungsvorschligen erstellt werden. Diese wurden an einem Beispiel veranschaulicht. Der

Kern des Konzepts fiir die Produktbeschreibungen beinhaltet:

1. Einbettung der Produktbeschreibungen auf der Homepage in Produkte wund
Dienstleistungen

klar sichtbare Unterteilung in Produkte und Referenzen innerhalb der Listungen
Homogenitit aller Produktbeschreibungen

Sprache: anspruchsvoll, serids, sinnvolle Verwendung von Fachbegriffen, direkte Anrede
sehr gute Verstindlichkeit durch niher aufgezihlte Parameter

Vermeidung von Satz- oder Satzteillingen von mehr als 150 Zeichen

N s W»

Aufteilung der Uberschrift in h1 und h2 mit themenidentifizierenden Stichwortern

innerhalb der ersten 55 Zeichen und méglichst linksbtindig

8. Beantwortung aller Fragen eines erarbeiteten Fragenkatalogs zur Inhaltserstellung der
Produktbeschreibungen

9. einseitige Argumentation in rationalen Appellen

10. Verwendung starker Argumente durch niher aufgezihlte Parameter

11. einheitliche innere Struktur, die sich an der Reihenfolge der Fragen des Fragenkatalogs
orientiert

12. einheitliche duflere Struktur

13. klar erkennbare Textfunktion durch niher aufgezihlte Parameter
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14. Sicherung der Austrittsseite durch rechtsbiindige Teasertexte (Hyperlinks)

15. Darstellung des Ansprechpartners

Das Konzept wurde anschliefend auf eine der Produktbeschreibungen angewendet. Die
Veranschaulichung erfolgte zuerst mit Augenmerk auf den Text sowie anschlieffend in einem
Nachbau der Homepage mit Fokus auf die Einbettung und Gesamtwirkung im Corporate
Design. Das Ergebnis stellte sich als stimmig und umsetzbar dar. Es wurde so erstellt, dass es
moglichst auf alle Produkte der GFL angewendet werden kann. Als Resultat einer
interdisziplindren Untersuchung bildet das Konzept einen wichtigen Baustein fir den
Unternehmenserfolg. Verschiedene wissenschaftliche Blickwinkel erméglichten ganzheitlich
durchdachte Optimierungsvorschlige. Durch die Erstellung des Konzepts fir die
Produktbeschreibungen konnte die Basis fiir eine optimierte Produktkommunikation geschaffen

werden.
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