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Das Ziel dieser Masterarbeit war es herauszufinden, wie deutsche 3D-Druckunternehmen ihre
Unternehmenswebseiten gestalten, aus welchen Teilen und Themen die Webseiten bestehen und wie sie
versuchen, auf der Webseite ein positives Image von sich selbst aufzubauen. Von besonderem sprachlichen
Interesse war der Umgang mit dem technischen Vokabular der 3D-Druckindustrie auf einer Webseite, die sich
gleichzeitig an Laien und Fachleute richtet. Die Interaktivitdt und die Maoglichkeiten zur Kontaktaufnahme
wurden ebenfalls untersucht. Dariiber hinaus wurde untersucht, ob sich die deutschsprachigen Webseiten
voneinander und von der Webseite vom finnischen 3DStep unterscheiden. Anhand der Analyseergebnissen
wurden konkrete Vorschlage fir die Gestaltung einer deutschsprachigen Webseite von 3DStep erarbeitet.

Das Forschungsmaterial bestand aus den Webseiten von 3DStep und drei deutschen Unternehmen, die
3D-Druckdienstleistungen anbieten. Die Analysemethode war eine kontrastive, multimodale
Textsortenanalyse, die es ermdglichte, die Funktionen sowie die sprachlichen, strukturellen und inhaltlichen
Merkmale der ausgewahlten deutschen und finnischen Webseiten zu vergleichen.

Die Ergebnisse der kontrastiven Textsortenanalyse zeigen, dass die Unternehmen sich auf der Webseite
positiv darstellen und ihre Behauptungen anhand konkreter Belege, wie Referenzprojekte und
Auszeichnungen, unterstiitzen. Die Webseiten basieren also auf einer argumentativen Struktur. Die
Appellfunktion dominiert auf den Webseiten, und als Nebenfunktion Iasst sich die informierende Funktion
finden. Allen Unternehmen ist gemeinsam, dass sie sich als innovativ, sachkompetent und schnell
prasentieren. Zudem heben sie die Vielfaltigkeit des Leistungsangebots, moéglicher Fertigungsverfahren und
Druckmaterialien hervor. Weitere haufig vorkommende Schlisselworter sind zum Beispiel ,Erfahrung” und
.Partner sowie die ,Individualitat* und ,Ganzheitlichkeit* der Dienstleistungen.

Alle Unternehmenswebseiten ahneln einer Informationspyramide, da die Hauptinformationen, wie das
Leistungsversprechen, auf der Startseite stehen und die ausfihrlicheren Informationen auf den nachsten
Seiten vorgestellt werden. Zudem ist typisch, verwendete Fachworter zu erklaren und den 3D-Druck und seine
Vorteile und Moglichkeiten vorzustellen. Da die Leistungen der Unternehmen individuell sind, wird die
Interaktivitat auf den Webseiten hervorgehoben, und die Leser werden zur Kontaktaufnahme ermutigt. Die
verschiedenen Unterseiten der Webseite sind einheitlich gestaltet, und neben den rationalen Argumenten
werden haufig sowohl durch den Text als auch durch Bilder die Kundenorientierung und die leichte
Ansprechbarkeit des Unternehmens betont. Die Bilder unterstiitzten die Botschaft des Textes.

Bei der kontrastiven Analyse sind auch Unterschiede zwischen den Unternehmenswebseiten
hervorgetreten. Eine allgemeine E-Mail-Adresse war auf allen Webseiten leicht zuganglich. Der Umfang der
weiteren Kontaktoptionen variierte. Der Grad der Kundenorientierung und Kollegialitadt war ebenfalls zwischen
den Webseiten unterschiedlich. Bei 3DStep wurde der Kunde geduzt, wahrend die deutschen Unternehmen
den Kunden siezten.

Schlisselworter: kontrastive Textsortenanalyse, Multimodalitat, Unternehmenswebseite, Image, 3D-Druck
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Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittaa, millaiset verkkosivut saksalaisilla 3D-tulostuspalveluja
tarjoavilla yrityksilla on, millaisista osista ja aiheista sivut rakentuvat sekd miten yritykset yrittdvat rakentaa
niiden avulla itselleen positiivista imagoa. Myds  verkkosivujen  vuorovaikutteisuutta ja
yhteydenottomahdollisuuksia tarkasteltiin. Erityisena kielellisena kiinnostuksen kohteena oli, miten 3D-
tulostusalan teknisen sanaston kanssa toimitaan verkkosivuilla, joiden kohderyhm&a voivat olla
samanaikaisesti sekd maallikot ettd alan ammattilaiset. Lisaksi tutkimuksessa haluttiin selvittda, eroavatko
saksankieliset verkkosivut toisistaan sekd suomalaisen 3DStepin verkkosivuista. Tutkimuksen perusteella
3DStepille annettiin konkreettisia ehdotuksia saksankielisen verkkosivun rakentamiseen.

Tutkimusmateriaali koostui 3DStepin seka kolmen saksalaisen 3D-tulostuspalveluja tarjoavan yrityksen
verkkosivuista. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kontrastiivista, multimodaalista tekstilajianalyysia, jonka
avulla voitiin vertailla valittujen saksan- ja suomenkielisten verkkosivujen funktioita seka Kkielellisia,
rakenteellisia ja sisallollisid ominaisuuksia.

Kontrastiivisen tekstilajianalyysin tulokset osoittavat, ettéa yritykset esittelevat itsensad verkkosivuillaan
positiivisessa valossa ja tukevat vaitteitdan konkreettisilla todisteilla, kuten referenssiprojekteilla ja saaduilla
palkinnoilla. Verkkosivut perustuvat siis argumentatiiviseen rakenteeseen. Niiden paafunktio on appellatiivinen
ja sivufunktio informoiva. Kaikille yrityksille yhteista on itsensa esittdminen innovatiivisena, asiantuntevana ja
nopeana. Lisdksi ne korostavat palveluvalikoimansa, tuotantomenetelmiensa ja tulostusmateriaaliensa
monipuolisuutta. Muita yleisid avainsanoja ovat muun muassa "kokemus” ja "kumppani” seka palvelujen
"yksil6llisyys” ja "kokonaisvaltaisuus”.

Kaikkien yritysten verkkosivut muistuttavat informaatiopyramidia, silla paaasiat, kuten asiakasarvolupaus,
ovat etusivulla ja tarkemmat tiedot esitetdan seuraavilla sivuilla. Tyypillistd on myds alan teknisten kasitteiden
selittdminen ja yleinen 3D-tulostuksen seka sen etujen ja mahdollisuuksien esittely. Koska yritysten palvelut
ovat yksil6llisia, vuorovaikutteisuutta korostetaan verkkosivuilla ja lukijoita kannustetaan ottamaan yhteytta
yritykseen. Verkkosivujen eri alasivut ovat tyyliltdan yhtenaiset, ja rationaalisten argumenttien lisaksi
korostetaan usein yrityksen asiakaslaheisyytta ja helppoa lahestyttavyyttd seka sanallisesti etta kuvien
valityksella. Kuvat tukevat tekstin sanomaa.

Kontrastiivinen analyysi paljasti myds eroja verkkosivujen valilla. Yrityksen yleinen sahkdpostiosoite oli
kaikilla verkkosivuilla helposti saatavilla. Muiden yhteydenottokeinojen laajuus vaihteli. Myos
asiakaslahtoisyyden ja kollegiaalisuuden aste vaihteli verkkosivujen valilld. 3DStepin sivulla asiakasta
sinuteltiin, kun taas saksalaisyritysten sivuilla teititeltiin.

Avainsanat: kontrastiivinen tekstilajianalyysi, multimodaalisuus, yrityksen verkkosivu, imago, 3D-tulostus
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1 EINLEITUNG

Der Erfolg eines Unternehmens hingt nicht nur von den finanziellen Aspekten oder von den
Produkten ab, sondern Marketing und Kommunikation spielen auch eine wichtige Rolle. Wenn
das Unternehmen seine Produkte oder Dienstleistungen auch ins Ausland verkaufen mochte,
sollten bei der Gestaltung der Kommunikation viele Faktoren beriicksichtigt werden. Der Ex-
porthandel kann viele neue Kunden und einen gro3eren Umsatz fiir das Unternehmen bedeuten,
und beispielsweise, wenn der einheimische Markt in einem Abschwung steckt, kann er diese
Verluste kompensieren (Peng & Meyer 2011, 333). Er benotigt aber viel Vorbereitung und In-
formationssuche {iber den Zielmarkt, so dass der Export gelingt und sich lohnt. Ein Bereich,
der beriicksichtigt werden sollte, sind die potenziellen Mitbewerber am Zielmarkt und ihre
Kommunikations- und Marketingsstrategien (Vahvaselki 2009, 318). Die technologische Ent-
wicklung bietet auch neue Moglichkeiten und Herausforderungen bei der Herstellung von Pro-
dukten. Ein Mittel ist der (industrielle) 3D-Druck bzw. die additive Fertigung. Damit ist ein
Herstellungsverfahren gemeint, in dem ein dreidimensionaler Gegenstand Schicht fiir Schicht
computergesteuert aufgebaut wird (Langer 2019, 21). Neben hochqualitativen Produkten wird
auch gelungene Kommunikation bendtigt, um Kundennutzen und ein gutes Kundenerlebnis zu

erreichen.

Das Internet ist ein effektiver Kanal fiir die heutige Marketingkommunikation. Dort kénnen
unterschiedliche Zielgruppen kostengiinstig erreicht werden und es dient gut zur Steigerung des
Bekanntheitsgrades. Peng und Meyer (2011, 348) argumentieren flir die Nutzung des Internets
in der internationalen Expansion, weil es kostengiinstige, landeriibergreifende Kommunikation
und Werbung ermdglicht. Die Marketingkommunikation kann auch als strategische Ressource
und Forderer der Wettbewerbsfahigkeit gesehen werden (Vahvaselkd 2009, 190; 215-216).
Deswegen ist es sinnvoll, von anderen Webseiten zu lernen und Elemente zu ibernehmen, die
man als niitzlich einschitzt. Eine Webseite besteht aus Teiltexten, die unterschiedlichen Funk-
tionen dienen, wie Informierung, Marketing, Werbung und Public Relations (Janich 2013, 102).
Bei der Gestaltung der Kommunikation muss auf den Rezipienten geachtet werden. Die Fach-
sprache, insbesondere technische Begriffe, der betroffenen Branche kénnen kommunikative
Herausforderungen bei der Verstindigung bereiten (vgl. Rinne 2017). Solche Kommunikation
erschwerende Faktoren konnen in der interkulturellen Kommunikation auch mangelnde

Sprachkenntnisse und Kulturunterschiede sein, wie z.B. von Rinne (2017) festgestellt wurde.



Die Herausforderungen und mogliche Missverstandnisse bedeuten nicht automatisch, dass die
Kommunikation misslingt, denn die Hauptsache ist, dass diese bewéltigt werden konnen und
die Kommunikationspartner sich am Ende verstehen. Mit gelungener Kommunikation wird in
dieser Arbeit keine Einwegkommunikationen gemeint, sondern interaktive Kommunikation,
die die Klarung moéglicher Missverstdndnisse ermoglicht. Vihusaari (2004) stellt in ihrer Mas-
terarbeit iiber die Kundenzufriedenheit in der finnisch-deutschen Unternehmenskommunika-
tion und den Kommunikationsweg vom Hersteller iiber Grohindler zu Endverbrauchern fest,
dass ,,[Kunden-]Zufriedenheit gelungene Kommunikation ist* (Vihusaari 2004, 102). Kotler et
al. (2016, 886) definieren Kundenzufriedenheit als Erfiillung der vom Kunden wahrgenomme-
nen Werterwartungen. Die Erwartungen ergeben sich aus fritheren Kauferfahrungen, Ratschla-
gen von Freunden sowie Informationen und Versprechungen von Vermarktern und den kon-
kurrierenden Marken. Zu hohe Erwartungen fiihren leicht zur Enttduschung des Kunden, und
zu niedrig gesetzte Erwartungen sind nicht attraktiv genug, um geniigend Kunden zu gewinnen.

(Kotler et al. 2016 388-389.)

Durch gelungene Kommunikation kdnnen Vihusaari (2004) zufolge vertrauensvolle Kontakte
mit den Kunden aufgebaut und Kundenzufriedenheit erreicht werden. Interaktive Kommunika-
tion ist also ein wichtiger Bestandteil des Geschéfts, weshalb ihre Bedeutung nicht unterschétzt
werden darf. Rinne (2017) untersucht dagegen in ihrer Masterarbeit die Problemstellen der fin-
nisch-deutschen Unternehmenskommunikation und stellt fest, dass der Wortschatz, vor allem
technischer Wortschatz, unterschiedliche Textsorten und Dialekte den finnischen Interviewten
die meisten Probleme mit den deutschen Geschiftspartnern bereiten. Als komplizierte Textsor-
ten wurden Vertrage und Gesetzestexte genannt sowie verschiedene technische Texte und Wer-
betexte (Rinne 2017, 58-59). Die Unternehmenswebseiten der 3D-Druckindustrie beinhalten

gerade diese technischen und werbenden Textteile.

Das Ziel dieser Masterarbeit besteht darin, das finnische Unternehmen 3DStep bei der Gestal-
tung der deutschsprachigen Unternehmenswebseite zu unterstiitzen. Es wird untersucht, wie
drei ausgewdhlte deutsche 3D-Druck-Unternehmen auf ihren Webseiten kommunizieren und
sich vermarkten sowie was fiir Images sie zu bilden beabsichtigen. Es handelt sich um eine
explorative kontrastive Textsortenanalyse, die herausfinden will, welche Gemeinsamkeiten und
Unterschiede es in der Selbstdarstellung der ausgewihlten Unternehmen gibt. Das Unterneh-
mensimage wird ndher im Kapitel 4 erldutert, aber kurz gesagt handelt es sich dabei um die

Vorstellung oder das Bild einer Person oder Gruppe von einem Unternehmen (Internetquelle



1). In der Arbeit wird sich auf Unternehmen beschrankt, die industriellen 3D-Metalldruck an-
bieten und B2B-Geschifte fithren, d.h. der Geschaftsverkehr zwischen Unternechmen (business-
to-business), und nicht das Geschift zwischen Unternehmen und Verbrauchern (business-to-

consumer, B2C). Als Ergebnisse werden praktische Vorschlédge fiir 3DStep angestrebt.
Die Forschungsfragen lauten wie folgt:

1. Wie gestalten 3D-Druck-Unternehmen ihre Webseiten? Welche Unternehmens-
images versuchen sie von sich aufzubauen?

2. Welche multimodalen Textmuster werden auf den ausgewahlten Webseiten bevorzugt
genutzt?

3. Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten gibt es zwischen den ausgewéhlten Web-
auftritten? Wodurch unterscheidet sich der Webauftritt ausgewéhlter deutscher 3D-

Druck-Unternehmen von dem Webauftritt von 3DStep?

Die Webseiten bilden einen multimodalen Kontext, der nicht nur Sprache enthélt, sondern Bil-
der und hdufig auch Videos mit Musik (Schmitz 2010; zitiert nach Brinker et al. 2014, 141). In
der vorliegenden Arbeit wird das empirische Material durch die kontrastive multimodale Text-

sortenanalyse (s. Stockl 2010; Fandrych & Thurmair 2011; Brinker et al. 2014) bearbeitet.

Zuerst wird in Kapitel 2 eine kurze Vorstellung von 3DStep sowie ein Uberblick den 3D-Druck
gegeben. Danach wird im Kapitel 3 Unternehmenskommunikation und Marketing charakteri-
siert. Im Unterkapitel 3.1 werden die zentralen Begriffe der Unternehmenskommunikation de-
finiert, wahrend 3.2 den Begriff ,,Marketingkommunikation“ erldutert. Das Unterkapitel 3.3
beschiftigt sich mit den Unternehmenswebseiten. Im Kapitel 4 wird auf das Unternehmens-
image sowie seine Bildung eingegangen. Als Analysemethode der Arbeit wurde die multimo-
dale kontrastive Textsortenanalyse gewahlt, die im Kapitel 5 thematisiert wird. Die Darstellung
der Materialerhebung erfolgt im Kapitel 6. Im Kapitel 7 werden die Analyse der ausgewéhlten

Unternehmenswebseiten und die Ergebnisse der Arbeit dargestellt.

Die Forderung des finnisch-deutschen Handels sowie die Optimierung der Unternehmenskom-
munikation liegen in meinem eigenen Interesse. Die Idee fiir das Thema entstand aus dem
Wunsch, Kommunikationsprobleme im deutsch-finnischen Handel zu ermitteln und zu diesen
beitragen zu konnen. Ein an dieser Untersuchung interessiertes Unternehmen wurde mithilfe
der Handelskammer Tampere gefunden. Das Ziel war von Anfang an, germanistische Anwen-
dungsforschung zu betreiben und fiir ein finnisches Unternehmen Losungsmoglichkeiten im

finnisch-deutschen Handel zu erarbeiten.



2 3DSTEP UND INDUSTRIELLER 3D-METALL-
DRUCK

3DStep ist ein Start-up in Y16jdrvi, Finnland, das 2016 gegriindet wurde. Als ,,Start-up* wird
ein junges Unternehmen genannt, das innovativ und wachstumsstark ist. Zum Beispiel setzt
Bitkom fiir seine Start-up-Mitglieder eine Griindung voraus, die nicht linger als 6 Jahre zuriick-

liegt' (Internetquelle 2). 10 Jahre wird auch von vielen Untersuchungen als Grenze angesetzt?.

3DStep fertigt 3D-gedruckte Objekte aus Metall und Kunststoff, und seine Stirke liegt in der
Serienfertigung. Neben den Fertigungsdienstleistungen bietet es Workshops und Trainings an,
in denen der potenzielle Kunde sich mit dem Verfahren bekannt machen kann®. Der Schwer-
punkt liegt also auf den Dienstleistungen des industriellen 3D-Metalldrucks, welcher der Ge-

genstand dieser Analyse sein wird.

Auf die Branche wird mit Begriffen ,,(industrieller) 3D-Druck®, ,,additive Fertigung* und ,,ad-
ditives Manufacturing* verwiesen. Auch auf der Webseite der Fachmesse Formnext — eine in-
ternationale Messe fiir additive Fertigung mit ihren vor- und nachgelagerten Technologien —
sind die zwei erstgenannten Begriffe zu finden®. Auf Englisch heiBt die Fertigungsmethode
»Additive Manufacturing (AM) (Langer 2019, 21). Die Messe Formnext findet jéhrlich in
Frankfurt am Main statt; in dieser Arbeit dient Formnext 2019 (vom 19.-22. November 2019)
als Ausgangspunkt flir die Materialerhebung. Die Messe wurde gewéhlt, weil sie eine fithrende
Messe der Branche ist. Sie konzentriert sich z.B. auf die Losungen fiir den 3D-Druck und fiir
Oberflachenbehandlung, Messtechnik und Forschung. Auf der Messe waren 852 Aussteller und
34 532 Besucher vertreten. Die Aussteller kamen aus 36 Nationen und die Besucher aus 99

Nationen. 56 % der Aussteller und 49 % der Besucher waren international. (Internetquelle 3.)

Das Verfahren 3D-Druck unterscheidet sich von den konventionellen Fertigungsverfahren, wie
Fréasen, Schleifen und Giefen, denn das Produkt wird wortwdrtlich additiv aufgebaut: Es wird
schichtweise neues pulverformiges Material anhand der digitalen 3D-Konstruktionsdaten auf-
getragen (Raddatz et al. 2018). Langer (2019, 21-22) behauptet, dass der industrielle 3D-Druck
die ,,Schliisseltechnologie der digitalen Fertigung* ist und definiert den industriellen 3D-Druck

I Andere Kriterien sind auch vorhanden. Der Umsatz darf nicht 10 Millionen Euro im Jahr iiberschreiten und das
Unternehmen darf maximal 50 Mitarbeiter haben.

2 Zum Beispiel bei Burgel & Murray (2000) und Laari-Salmela et al. (2019)
3's. 3DStep: 3DStep in a nutshell. https://www.3DStep.fi/about-3DStep/
4. Zahlen und Fakten zur Formnext. https://formnext.mesago.com/frankfurt/de/zahlen-fakten.html



als ein Verfahren, in dem Laser pulverformiges Material Schicht fiir Schicht aufschmilzt. Als

Endprodukt entsteht ein Bauteil aus digitalen 3D-Konstruktionsdaten.

Der 3D-Druck ist bereits seit etwa 20 Jahren in Verwendung, auch wenn es laut Fraunhofer-
Institut fiir Produktionstechnik und Automatisierung erst in den letzten Jahren an Bekanntheit
gewonnen hat (Internetquelle 4). Vorher war die Anwendung typisch, wenn sehr individuali-
sierte Produkte, wie Prototypen oder Kleinserien produziert wurden, aber die Technologie ent-
wickelt sich und auch die industrielle Anwendung ist auf dem Vormarsch. Die Einsatzmoglich-
keiten sind zahlreich, z.B. in der Medizintechnik, Automobil- und Raumfahrtindustrie, und z.B.

Werkzeuge und Ersatzteile konnen gedruckt werden. (Langer 2019, 21; Internetquelle 5.)

Das Ziel der additiven Fertigung besteht Langer (2019, 21) zufolge nicht darin, konventionelle
Fertigungsmethoden zu ersetzen, sondern sie zu ergénzen. Thr Vorteil ist die Designfreiheit.
Das heif3t, dass komplexere Formen moglich sind als bei konventionellen Verfahren. Langer
(2019, 21) hebt hervor, dass Bauteile entlang ihres Belastungszustandes optimiert werden kon-
nen und z.B. in der Luftfahrtindustrie schon 3D-gedruckte Bauteile eingesetzt werden, deren
Funktionalitét die gleiche wie bei den alten, konventionellen Bauteilen ist, wobei das Gewicht
jedoch in die Hélfte verringert wurde. Ein weiterer Vorteil ist, dass physische Lager nicht mehr
notwendig sind, wenn das Unternehmen ein neues Ersatzteil anhand digitaler Daten schnell und
effizient ausdrucken kann (Langer 2019, 22). Dies bedeutet reduzierte Lagerkosten, kiirzere
Lieferzeiten und weniger Logistikbedarf fiir die bendtigten Teile. Der Bedarf an Vor- und Nach-
bearbeitung ist beim 3D-Druck auBlerdem geringer, was die Produktionszeit weiterhin verkiirzt
(Raddatz et al. 2018, 42). Zusammenfassend kann man sagen, dass 3D-Druck individualisierte
bzw. mallgeschneiderte Produktion sowie hohere Designfreiheit und Flexibilitit ermoglicht.
Gewichtsreduktion kann auch ein entscheidendes Kriterium sein. Dabei steht eine Vielzahl von
Materialien zur Verfiigung (s. Raddatz et al. 2018, 43).
In Form einer Liste sehen die Vorteile des 3D-Drucks wie folgt aus:

e individualisierte bzw. maBgeschneiderte Produktion

e komplexere Formen mdglich

e Ersatzteile nach Bedarf ausdrucken; Lager nicht mehr notwendig

e reduzierte Lagerkosten

e kiirzere Produktions- bzw. Lieferzeiten

e weniger Logistikbedarf
Der 3D-Druck bietet also Vorteile, die bei der Geschiftsentwicklung zu beriicksichtigen sind.



3 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION UND MAR-
KETING

In diesem Kapitel werden erstens die Begriffe ,,Kommunikation“ und ,,Unternehmenskommu-
nikation* erldutert. Zweitens wird das Thema ,,Marketing* und ,,Marketingkommunikation*
beleuchtet und das Kapitel mit einer ndheren Betrachtung der Unternehmenswebseiten abge-
schlossen. Dabei ist zu beachten, dass sowohl deskriptive, d.h. beschreibende, als auch norma-
tive bzw. priskriptive, d.h. vorschreibende, Forschungsliteratur in dieser Arbeit verwendet wer-
den. Die Marketing- und Managementliteratur ist oft praskriptiv und schreibt vor, was Akteure
machen sollen. Die linguistische Forschung ist dagegen deskriptiv: Sie stellt fest, was Tat-

sachen der Sprache bzw. des Sprachgebrauchs sind.

3.1 Unternehmenskommunikation

In den Unternehmen wird ununterbrochen kommuniziert und alle beteiligen sich daran. Die
Marketingkommunikation mit ithren Werbekampagnen und Vermittlung von Informationen so-
wie der Kundendienst mit Anfragen und Angeboten, Bestellungen und mdglichen Reklamatio-
nen basieren alle auf Kommunikation. Mitarbeiter reden miteinander in der Produktion, in den
Kaffeepausen und in verschiedenen Meetings, und auch beim Management und bei der Rekru-
tierung neuer Kollegen spielt Kommunikation eine zentrale Rolle. (Kortetjdrvi-Nurmi et al.
2008, 7-9.) Die Kommunikation kann schriftlich oder miindlich und betriebsintern oder -extern
erfolgen und neben der Kommunikations- und Marketingabteilung beteiligen sich auch alle an-

deren Mitarbeiter daran.

Juholin (2017, 27) definiert die Kommunikation als einen Prozess oder ein Ereignis, in dem der
Zustand der Dinge durch Geben von Bedeutungen interpretiert wird und in dem diese Interpre-
tation auf Interaktion, Dialog und Begegnungen zwischen zwei oder mehreren Personen in phy-
sischen und virtuellen Kommunikationsforen und Kombinationen davon basiert. Kommunika-
tion sind ihr zufolge Worter, Bilder, Ausdriicke, Gesten und Emotionen — nonverbale Kommu-
nikation darf auch nicht vergessen werden. Kommunikation erfolgt kontrolliert und unkontrol-
liert, zielgerichtet und zufallig. In dieser Definition ist zu beachten, dass Kommunikation immer

auch unkontrolliert stattfindet.

Aula und Mantere (2006, 88) definieren Kommunikation als Interaktionsprozesse, in denen

Menschen Bedeutungen erstellen, pflegen, verarbeiten und dndern. Die Kommunikation ist nie



nur reine Ubermittlung einer Botschaft, sondern sie trigt auch zur Produktion und Aufrechter-
haltung der Gemeinschaftlichkeit bei. Kunelius (2003, 14) fligt hinzu, dass es bei der Kommu-
nikation immer auch um die Konstruktion, Verstirkung und Modifikation der an der Kommu-
nikation beteiligten Identitdten geht. Mithilfe von Kommunikation werden auch Unternehmens-

ziele, Werte und Visionen geschaffen (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2011, 8-9).

In den Definitionen von Juholin sowie von Aula und Mantere steht die kommunikative Wech-
selwirkung im Vordergrund. Die Kommunikation wird nicht mehr als eine Einwegkommuni-
kation betrachtet, sondern die hohe Interaktivitit ist ein bedeutendes Merkmal erfolgreicher
Kommunikation. Dieser Aspekt wird auch bei der Analyse der Unternehmenswebseiten be-
riicksichtigt. Vihusaari (2003, 98—-101) hat zudem in ihrer Fallstudie fiir ein finnisches Fami-
lienunternehmen festgestellt, dass die Mdglichkeit zu systematischen FeedbackmaBnahmen im
Kontakt mit sowohl Neu- als auch Altkunden von Bedeutung ist. Viele der Ergebnisse fiir die
Erhohung der Kundenzufriedenheit hingen mit der Interaktion zusammen. Ein Ergebnis ihrer
Studie ist, dass die Kommunikationsprozesse transparenter sein sollten und der Anteil der di-

rekten, miindlichen Kommunikation zu erh6hen ist.

Mit dem Begriff der Unternehmenskommunikation werden dagegen alle kommunikativen Ak-
tivitdten gemeint, die in und zwischen Unternehmen geschehen. Duden bietet zwei alternative
Erliuterungen fiir Unternehmenskommunikation an: Erstens kann damit die Offentlichkeitsar-
beit eines Unternehmens, d.h. die externe Kommunikation, gemeint sein und zweitens die Kom-
munikation innerhalb eines Unternehmens, d.h. die interne Kommunikation (Internetquelle 6).
Unternehmenskommunikation ldsst sich auch in verschiedene Kategorien einteilen: Becker-
Mrotzek und Fiehler (2002) stellen die Einteilung in innerbetriebliche und auferbetriebliche
Kommunikation sowie in schriftliche und miindliche Unternehmenskommunikation vor. Mit
einer gut geplanten Kommunikation kann ein Unternehmen sein Image in den Augen der Kun-
den und Geschéftspartner verbessern. Aus einer wirtschaftswissenschaftlichen Sicht wird die
Kommunikation eher als ein Instrument gesehen, das fiir die Erreichung der Ziele eingesetzt
wird (Becker-Mrotzek & Fiehler 2002, 8). Die Unternehmensziele und -identitdt werden durch
die Kommunikation an die eigenen Mitarbeiter, Kunden und Geschiftspartner vermittelt, und
vor allem unternehmensextern adressierte schriftliche Textsorten bieten eine gute Gelegenheit
fiir Einheitlichkeit und Imagebildung. (Becker-Mrotzek & Fiehler 2002, 7.) Diese wirtschafts-
wissenschaftliche Perspektive auf Unternehmenskommunikation {ibersieht jedoch ein wichti-
ges Merkmal der Kommunikation: Wie Becker-Mrotzek und Fiehler (2002, 8) betonen, ist

Kommunikation immer ,,ein Mittel der Verstindigung zwischen zwei oder mehr Partnern®. In



der Gespréachs- und Diskursforschung wurde der Fokus von Anfang an auf die ,,gemeinsamen
Hervorbringung und Herstellung von Verstindigung® durch die Kommunikation gelegt

(Becker-Mrotzek & Fiehler 2002, 8-9).

Die Kommunikation wird von vielen Faktoren beeinflusst, wie z.B. Gesetzen, Ethik, Anforde-
rungen und Erwartungen der Stakeholder sowie Publizitit. Die Stakeholder eines Unterneh-
mens sind Personen und Gruppen, die die Erreichung der Ziele des Unternehmens entweder
beeinflussen konnen oder davon betroffen sind, z.B. Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter und Ge-
sellschafter (Freeman 1984, 46). Kommunikation der Organisationen sollte auch eine Strategie
haben — Kommunikation sollte auf definierten Zielen und Richtlinien basieren, die von allen
geteilt werden. Strategische Ziele konnen zum Beispiel mit der Bekanntheit, dem Image, dem
Betriebsergebnis und dem Engagement von Kunden und Mitarbeitern der Organisation zusam-

menhéngen. (Juholin 2017, 65-66; 76.)

Auch Kortetjarvi-Nurmi et al. (2008, 9; 23) betonen die griindliche Planung und stellen einige
konkrete Richtlinien vor, die bei der Planung und Erstellung der Kommunikation beachtet wer-
den sollten. Sie schreiben, dass der Text selbst relevant, konsequent, klar und wirksam sein soll.
Daneben muss auch bestimmtes Hintergrundwissen gesammelt werden. Dazu gehort die Fest-
legung der folgenden Faktoren: Zielgruppe, Kontext, Ziel und Kanal. Fiir wen will man {iber
was kommunizieren? Welcher Kanal passt am besten dazu? Bei der Zielsetzung des Textes ist
Kortetjarvi-Nurmi et al. (2008, 27) zufolge zentral, die typische Funktion der Textsorte zu be-
stimmen und zu liberlegen, was man erreichen will. Zweitens soll man an den Leser denken:
Was weil} der Leser vom Thema? Was erwartet er? Drittens ist der Kontext entscheidend: Was
will man in diesem Kontext kommunizieren? Verschiedene Ziele konnen auch miteinander
konfligieren, weshalb man iiberlegen muss, wie man Zielkonflikten konstruktiv begegnet. (Kor-

tetjarvi-Nurmi et al. 2008, 27.)

3.2 Marketing und Marketingkommunikation

Marketing kann fiir viele Zwecke eingesetzt werden. Ein wichtiges Ziel ist die Steigerung der
Bekanntheit und Kundenbindung, um potenzielle Kunden erreichen zu kénnen. Daneben ist die
Verbesserung des Images (s. Kapitel 4) auch zentral, um als eine Alternative betrachtet zu wer-

den. Die American Marketing Association bietet die folgende Definition fiir Marketing an:

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large. (Internetquelle 7)



Der Wert fiir den Kunden oder einen anderen Stakeholder ist laut dieser Definition ein zentraler
Teil des Marketings. Sowohl das Kommunizieren als auch Bereitstellen von Angeboten sollen
auf diesem Gedanken basieren. Auch hier kommt die Interaktivitit vor: ,,exchanging of of-
ferings®. Die Marketingkommunikation ist ein Teil des Marketings und wird wie folgt definiert:

Marketing Communications [...] are coordinated promotional messages and related me-
dia used to communicate with a market. Marketing communications messages are de-
livered through one or more channels such as digital media, print, radio, television, di-
rect mail, and personal selling. (Internetquelle 8)

Koordinierte Werbebotschaften konnen also durch zahlreiche Kanéle verbreitet werden. Dabei

sind zwei wichtige Bereiche zu betrachten: die strategische Positionierung des Wertver-
sprechens bzw. Leistungsversprechens der Organisation in Bezug auf den Wettbewerb sowie
die Positionierung der Organisation vor den Augen der Zielgruppe (Dahlén et al. 2010, 23).
Einerseits soll also ein Blick auf die Versprechen der Konkurrenten und andererseits auf die
Wiinsche der potenziellen Kunden geworfen werden. Die grundlegende Frage des Marketings
ist heutzutage: Was schafft Wert fiir den Kunden? Dieser Kundenwert bzw. Kundennutzen, der
auch in der Definition des Marketings von American Marketing Association vorkommt, besteht
Rintamaéki et al. (2007, 624) zufolge aus vier Schliisseldimensionen: Wirtschaftlicher Wert (Fo-
kus auf Preis), funktionaler Wert (Fokus auf Losungen), emotionaler Wert (Fokus auf Kun-

denerfahrung) und symbolischer Wert (Fokus auf Bedeutungen).

Der wirtschaftliche Wert kann der giinstige Preis des Produkts, wie z.B. des Autos, sein. Das
Produkt kann auch ein Problem des Kunden komfortabler oder schneller 16sen als die konkur-
rierenden Produkte, was zum funktionalen Wert fiihrt. Das gekaufte Auto kann z.B. groB3 genug
sein, um viel Gepack hineinzupacken. Wenn das Produkt auch einen emotionalen Wert hat, ist
die Kundenerfahrung hervorragend. Zu betrachtende Merkmale sind beispielsweise Genuss und
Sicherheit. Beim Kauf eines Autos spielt die Sicherheit eine bedeutende Rolle (Ausstattung,
Ruf der Marke). Zudem kann das Produkt einen symbolischen Wert, wie Status, aufweisen.
Unterschiedliche Kombinationen von diesen Werten sind moglich und hdufig auch erwiinscht
— hierbei soll zuerst untersucht werden, was die eigenen, potenziellen Kunden schétzen (Rinta-

miki et al. 2007, 625).

Leistungsversprechen bzw. Kundenwertversprechen (Englisch: customer value proposition) ist
ein zentraler Begriff im Marketing. Es handelt sich dabei um eine ausgesprochene Erkldrung,
die die besonderen Kompetenzen des Unternehmens mit den Bediirfnissen und Vorlieben einer

sorgfiltig definierten Gruppe potenzieller Kunden in Einklang bringt. Zudem verbindet es die
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Mitarbeiter eines Unternehmens mit seinen Kunden und konzentriert die Mitarbeiteranstren-
gungen und Kundenerwartungen auf Dinge, die das Unternehmen bei der Bereitstellung vom
Mehrwert am besten kann. Das Leitungsversprechen schafft ein gemeinsames Verstindnis, das
erforderlich ist, um eine langfristige Beziechung aufzubauen, die die Ziele des Unternehmens
und seiner Kunden erfiillt. (Webster 1994, 25.) Rintamaki et al. (2007, 624) fassen zusammen,
dass Leistungsversprechen den Nutzen erhdhen und/oder den Schaden verringern soll, den der
Kunde als relevant erachtet. Es soll auf den Kompetenzen und Ressourcen aufbauen, die das
Unternehmen effektiver als seine Konkurrenten nutzen kann. Zudem soll es erkennbar (einzig-

artig) sein und in Wettbewerbsvorteil resultieren.

Das Ziel der Marketingkommunikation ist es, einen kontinuierlichen Dialog mit den Zielgrup-
pen zu entwickeln, um den Markenwert des Unternehmens aufzubauen. Der Markenwert kann
Markenassoziationen, wie Bekanntheit und Image, Markendominanz oder Markenaussichten
sein. (Dahlén et al. 2010, 25.) Marketingkommunikation hat nicht nur externe Zielgruppen, wie
Kunden, Lieferanten, Behorden und Medien, sondern auch interne. Die interne Marketingkom-
munikation ist an Mitarbeiter, Managementteams und den Vorstand gerichtet. (Vuokko 2003,
12—-16.) Diese sind auch wichtige Gruppen, die zuerst vom Unternehmen und dessen Produkten
tiberzeugt werden miissen, weil sie die Kunden nur dann erfolgreich zum Kaufentschluss brin-

gen konnen (Gronroos 2000).

Ein zentraler Bereich innerhalb des Marketings ist Werbung. Laut Behrens (1975, 4) ist ,,Wer-
bung [...] eine absichtliche und zwangfreie Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur
Erfiillung der Werbeziele veranlassen soll.* Janich ist dagegen der Ansicht, dass die Werbung
erst ein Versuch der Beeinflussung ist. Die Werbung hat verschiedene Ziele, die oft durch un-
terschiedliche Strategien erreicht werden konnen (Schweiger & Schrattenecker 1995, 55):

¢ Einflihrungswerbung soll iiber ein neues Produkt informieren.

e Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung erinnert an die Existenz des Produkts.

e Stabilisierungswerbung soll den Marktanteil gegen Konkurrenz versichern.

e Expansionswerbung versucht, den Marktanteil eines Produkts zu erweitern.

e Imagebildung kann sich auf Produkte oder das Unternehmen beziehen.
Die Unternehmenswebseiten sind auch eine Art von Werbung fiir das Unternehmen und kénnen
allen diesen Zwecken dienen. Einstein (2017, 4) beschreibt die Funktion des Internets in erster
Linie sogar als eine Werbeplattform und bietet die folgende Definition fiir Werbung an: Die

Werbung ist eine kostenpflichtige Form der Kommunikation, deren Ziel es ist, jemanden davon
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zu liberzeugen, ein Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen (Einstein 2017, 5). Dabei soll
jeder Zeit an die Zielgruppe gedacht werden: Jede Botschaft soll an eine bestimmte Zielgruppe
gerichtet werden. Der folgende Satz fasst ihre Ansicht zusammen: ,,In sum, the job of the ad-
vertising is to get the right message to the right person at the right time and place* (Einstein
2017, 5). Die Unternehmen sollen also die richtige Botschaft zur richtigen Zeit und am richtigen
Ort an die richtige Person bringen. In der interkulturellen Kommunikation soll zudem darauf
geachtet werden, dass die Textsorten immer kulturgebunden sind. Ein Unterschied in der Kom-
munikation zwischen den Finnen und Deutschen ist der Grad der Sachorientierung. Es ist laut
Mauranen und Piitulainen (2012, 281-282) festgestellt worden, dass Finnen sachorientierter
ihre Ansicht kldren als die Deutschen, deren Kommunikationsstil eher personenzentriert im
Vergleich zu den Finnen ist. Die textuelle Struktur variiere auch zwischen den Sprachen, weil

die finnische Sprache keinen Konjunktiv als Zeichen der indirekten Rede besitze.

Zu den zentralen lexikalischen Mitteln der Werbesprache® gehoren die Wortwahl, Schliissel-
worter und Plastikworter. In der Werbung ist das Substantiv die hdufigste Wortart (Janich 2013,
150). Die Haufigkeit der Substantive erklért sich durch die Tendenz zum Nominalstil, aber laut
Janich referieren sie auch haufig auf Gegenstéinde und Sachverhalte. Die ndchsthaufigste Wort-
art ist das Adjektiv und die dritthdufigste das Verb. Die Funktion der Werbung, fiir das Produkt
durch positive Merkmale zu werben, ist laut Romer (1980, 80; zitiert nach Janich 2013, 151)
die Erklarung fiir die Popularitéit der Adjektive. Janich findet die Erklarung unzureichend, weil
Adjektive auch allein in Slogans sowie als Pridikatsnomen und Modalangaben vorkommen.
Als Modalangaben beschreiben die Adjektive auch ,,Handlungen, Vorgénge und Zustdnde né-
her, die sich stérker auf den Rezipienten als auf das Produkt beziehen* (Janich 2013, 151-152).
Nach Baumgart (1992, 110) ist die Erkldrung fiir die Popularitit der Verben in Werbesprache

thre Fahigkeit, zu personifizieren und zu aktivieren.

Laut Janich (2013, 169-170) sind Schliisselworter solche Worter, die hdufig vorkommen, einen
aufwertenden Charakter aufweisen und ein Assoziationsfeld haben, das fiir die Argumentation
bestimmter Werbetexte wichtig ist. Janich zufolge sind Schliisselworter eine Untergruppe der
Hochwertworter und der Unterschied zwischen Schliissel- und Hochwertwortern besteht darin,

dass die semantische Aufwertung mit Hochwertwdrtern allein durch ihre positive Inhaltsseite

5> Der Begriff Werbesprache kann sich sowohl auf die Sprache in der Werbung als auch die Berufssprache der
Werbefachleute beziehen (Janich 2013, 45). In der vorliegenden Arbeit wird damit die Sprache in der Werbung
gemeint.
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geschieht. Als Hochwertwort kann z.B. ,,echt®, ,,fantastisch* oder ,,genial* fungieren. Schliis-
selworter beinhalten zudem oft die Eigenschaft, ,,individuelle und emotionale Imaginationen
und Assoziationen anzuregen und damit eine Steuerungsfunktion in der Argumentation einzu-
nehmen® (Janich 2013, 171). Zum Beispiel seien in der Autowerbung héufige Schliisselworter
»wdicherheit®, ,sicher®, ,intelligent®, ,, Technik* und ,,Komfort“. Allgemeine Schliisselwdrter
seien z.B. , Natur®, ,,Genuss®, ,,Gesundheit®, ,,Lust®, ,leben®, , genieBen*, , einfach®, , leicht®,
,»Abenteuer®, ,,Erlebnis®, ,,Zukunft” und ,,Freiheit”. Plastikworter konnen Janich (2013, 170-
171) zufolge Schliisselworter sein, die ebenfalls einen eher vagen Inhalt ausweisen aber statt
emotionale Assoziationen eine ,,wissenschaftliche Pragung* haben. Die Intention sei eine fach-
sprachliche, verldssliche Assoziation zu gewinnen. Beispiele dafiir sind ,,Entwicklung®, ,,Fort-
schritt”, ,,Prozess®, ,,Sicherheit®, ,,Struktur®, ,,Substanz* und ,,Technik*. Sie seien sach- und

fachbezogene Worter und dabei entstehe leicht der Eindruck von Nachpriifbarkeit.

Die syntaktischen Mittel bestehen Janich (2013, 181-182) zufolge aus Satzldnge und Satzarten.
Dazu gehort, ob die Sdtze vollstindig oder unvollstindig sind, aus wie vielen Wortern sie be-
stehen und zu welchen Satzarten sie gehoren. Die Satzlénge trigt zur Verstandlichkeit bei und
hingt von dem Medium ab. Unvollstindige Sitze sind auch hdufig in der Werbesprache (Janich
2013, 183). Laut Janich (2013, 182) konnen die Satzarten inhaltlich in Aussagesitze, Frage-,

Ausrufe- und Befehlssdtze geteilt werden.

Die Planung und Durchfiihrung von Werbung kann auch mit fiinf englischsprachigen ,,Ms*
beschrieben werden und diese lauten wie folgt: Mission, Geld, Botschaft, Medien und Messung
(Englisch: Mission, Money, Message, Media und Measurement). Mit ,,Mission* werden die
Werbeziele gemeint. Was will man mit der Werbung erreichen? Die Alternativen sind informa-
tive Werbung, liberzeugende Werbung, Erinnerungswerbung und Verstarkungswerbung. Infor-
mative Werbung wird eingesetzt, wenn man iiber ein neues Produkt informieren oder Bekannt-
heitsgrad erhdhen will. Uberzeugende Werbung zielt darauf ab, Zuneigung oder Priiferenz zu
schaffen oder den Kunden zum Kauf zu bringen. Die Erinnerungswerbung stimmt mit der Er-
lauterung von Schweiger und Schrattenecker zu iiberein. Die Verstirkungswerbung bezieht sich
auf die Verstdrkung des positiven Images und damit werden aktuelle Kunden gerichtet, um sie

davon zu liberzeugen, dass sie die richtige Wahl getroffen haben. (Kotler et al. 2016, 664—665.)

Das Budget der Werbung beeinflussen Produktlebenszyklusphase, Marktanteil, Kundenstamm,
Wettbewerb und Unordnung, Haufigkeit des Werbens sowie Substituierbarkeit des Produkts

durch andere Produkte. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass etablierte Marken und Firmen
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mit groBerem Marktanteil mit kleinerem Budget auskommen als neue und kleine Unternehmen

und dass die Zahl der Konkurrenten den Bedarf beeinflusst. (Kotler et al. 2016, 665-666.)

Bei der Gestaltung der Botschaft soll die Markenpositionierung bestimmt werden. Es soll un-
tersucht werden, was am besten mit der Zielgruppe funktioniert, wonach die Positionierung des
Unternehmens mithilfe einer Positionierungsaussage (Englisch: creative brief) definiert werden
kann. Die Positionierungsaussage soll folgende Faktoren definieren: Kernbotschaft, Ziel-
gruppe, Ziele, Medienwahl und die Hauptvorteile der Marke sowie Beweise dafiir, dass man in
der Lage ist, das Leistungsversprechen einzulosen. Die Medienwahl befasst sich dagegen mit
der Frage, welches Medium am kostengiinstigsten die erwiinschte Anzahl und Art von Publicity
bei der Zielgruppe liefert. Zuletzt darf die Bewertung der Werbewirksamkeit nicht vergessen
werden. Sowohl kommunikative Wirksamkeit als auch die Wirkung auf den Verkaufszahlen

sollten gemessen werden. (Kotler et al. 2016, 667; 669; 675-676.)

Bei der Kaufentscheidung gehen die Konsumenten fiinf Schritte durch: Bedarfserkennung, In-
formationserfassung, Bewertung von Alternativen, Kauf und Verhalten nach dem Kauf (Ein-
stein 2017, 64). Zuerst erkennt man den Bedarf bzw. Wunsch, dass man etwas haben mdchte.
Danach sucht man nach Informationen und Alternativen sowie bewertet diese. Nach der Ent-
scheidung folgt der Kauf und dem Kauf folgt die Benutzung des Produkts. (Einstein 2017, 64—
65.) Diese Schritte geschehen heute hdufig online, weswegen Unternehmen versuchen, zahl-
reiche Bertihrungspunkte online zu gestalten. Zudem kann angenommen werden, dass diese

Schritte bei der Gestaltung der Unternehmenswebseiten berticksichtigt werden.

3.3 Unternehmenswebseiten und ihre Optimierung

Die Stakeholder-Kommunikation von Unternehmen wird zunehmend online durchgefiihrt. Die
Unternehmenswebseiten gehdren zu den eigenen Medien® (Englisch: owned media). Andere
dem Verkaufer gehdrende Medien sind die Social-Media-Seiten, wie Instagram, YouTube und
Twitter (Einstein 2017, 163). Sie sind eine kostenlose Art, Informationen zu vermitteln und
Aufmerksamkeit zu erregen. Die Unternehmenswebseiten kdnnen als ein digitales Schaufenster
fungieren, indem sie eine Moglichkeit zur Publizierung von leicht zugénglicher Information
anbieten (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2008, 133). Trotz des informativen Anscheins handelt es sich

bei den Unternehmenswebseiten jedoch nicht nur um Informationsvermittlung. Gleichzeitig

¢ Bezahlte Medien sind Werbung, wie Werbeanzeigen, und verdiente Medien Publizitiit, die kostenlos in den
Social-Media-Kanilen oder traditionellen Medien erzielt wird (Einstein 2017, 163).
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versuchen sie den Leser zu iiberzeugen und seine Einstellungen und Handlungen zu beeinflus-
sen — das Produkt oder die Dienstleistung zu verkaufen. (Janich 2013, 102.) Die unternehmens-
eigenen Webseiten sind multifunktional, indem sie héufig gleichzeitig mehreren Funktionen

und Zielgruppen dienen.

Zu den erwiinschten Besuchern der Unternehmenswebseite konnen sowohl Laien als auch
Fachleute gehoren, und diese Mehrfachadressierung kann Probleme fiir die Gestaltung der
Webseite bereiten. Einerseits sind die Unternehmenswebseiten der 3D-Druckunternehmen fiir
Fachleute bestimmt, die familidr mit dem technischen Wortschatz der Branche sind und z.B.
Informationen zu den technischen Einzelheiten suchen. Andererseits sollten sie auch fiir Laien
optimiert sein, die auf der Suche nach Erstberatung zum Thema 3D-Druck und seine Moglich-

keiten sind.

Bei der Planung und Entwicklung der Unternehmenswebseite sollen die gleichen Fragen ge-
stellt werden wie bei der Planung der sonstigen Kommunikation: Fiir welche Zielgruppe ist die
Webseite gemeint und was will man damit erreichen? Als Ausgangspunkt sollen kommunika-
tive und betriebswirtschaftliche Ziele dienen: Wie verbessert das Internet den Betrieb des Un-
ternehmens? Was fiir einen Mehrwert bringt die Webseite fiir die Stakeholder? Wie unterstiitzt

sie das Unternehmens- und Produktimage? (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2008, 133.)

Die Zielgruppe des Textes sollte genau bestimmt werden und der Text so geschrieben werden,
dass es den beabsichtigten Leser anspricht. Im Fall von Unternehmenswebseiten bildet die
nichtlineare Natur der Kommunikation eine weitere Herausforderung: Im Hypertext (s. Kapitel
5.4) gibt es nicht nur eine richtige Lesereihenfolge, sondern der Leser darf selbst frei wéhlen,
in welcher Reihenfolge und wie viel er liest. Die Inhaltsplanung erfolgt nach den Zielgruppen,
aber empfohlene Themenbereiche sind Unternehmensvorstellung, Kontaktdaten, Produktvor-
stellungen, Vorstellung der neuen Produkte, Nachrichten und Veranstaltungen, Pressemittei-
lungen und offene Stellen. Auf der Startseite steht Kortetjarvi-Nurmi et al. (2008, 133) zufolge
hiufig eine kurze Unternehmensvorstellung, Kontaktdaten, Navigation, Sprachwahl, Nachrich-
ten und Neuigkeiten. Neben der informativen Funktion ist eine erfolgreich gestaltete Startseite
auch verlockend, denn sie bestimmt, ob jemand mehr Zeit in das Kennenlernen des Unterneh-
mens investiert. Als Grundprinzip geben Kortetjarvi-Nurmi et al. (2008, 134) den Tipp, dass
die Texte fiir eine Webseite wie Nachrichten geschrieben werden: Am Anfang steht das Wich-
tigste und danach werden die Einzelheiten dargestellt. Interaktivitdt mithilfe von E-Mail-Ad-

ressen und Feedbackformularen ist zumindest zu empfehlen. (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2008,
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93; 133—-134.) Mit anderen Worten dhnelt die Struktur der Webseiten einer Informationspyra-

mide.

Bei der Optimierung der Webseite geht es nicht nur um den Sachinhalt. Die Funktionalitét der
Webseite ist auch ein wichtiger Faktor, und dazu tragen laut Kortetjdrvi-Nurmi et al. (2008, 88)
z.B. folgende strukturelle Faktoren bei: Wie leicht ist das Navigieren auf der Webseite? Wie
viele Hyperlinks gibt es und wie sind sie geordnet? Hyperlinks sind Querverweise (Worter,
Phrasen oder Bilder) z.B. auf einer Webseite, die das Aufrufen eines anderen Teils des Doku-
ments oder einer anderen Webseite ermoglichen (Internetquelle 9). Was fiir Moglichkeiten be-
stehen fiir Kundenservice? Zudem miissen auch kommunikative Kriterien erfiillt werden. Les-
barkeit, Verstindlichkeit, Asthetik und Einheitlichkeit mit anderen Unternehmensmaterialien
sowie zwischen Kanélen sind nur einige zu beachtende Faktoren. (Kortetjdrvi-Nurmi et al.

2008, 88.)

Benutzerfreundlichkeit (Englisch: usability) steht im Vordergrund bei der Gestaltung einer
Webseite. Der Begriff verweist auf die Eignung eines Produkts fiir seinen Zweck. Der Benutzer
soll das Produkt moglichst effektiv, effizient und bequem verwenden kdnnen. Die Benutzer-
freundlichkeit ist benutzer- und situationsspezifisch und die Benutzererfahrung steht dabei im
Vordergrund. (Suojanen et al. 2012, 15; 19.) Bei der Optimierung der Benutzerfreundlichkeit
einer Webseite sollen zahlreiche Faktoren berticksichtigt werden. Beispielsweise sind die Glie-
derung sowie die Platzierung der Elemente bedeutend. Klare Gliederung wird durch Hervorhe-
bung der zentralen Worter, Uberschriften, Listen und Absitze, die optisch klare und kurze Ein-
heiten bilden, geschaffen. Zu planen ist auch, wie man zentrale Nachrichten platziert und was
fiir ein Hintergrund man benutzt. Visuelle Kommunikation, wie Farben und Bilder, unterstiitzt
die geschriebene Sprache. Das Layout soll einheitlich und konsequent sein, zum Beispiel das
Logo im selben Platz auf jeder Seite. Andererseits wird auch Abwechslung benétigt, um Inte-

resse des Lesers zu bewahren. (Kortetjatvi-Nurmi et al. 2008, 88; 134.)

Der Inhalt sollte auch die strategischen Ziele des Unternehmens unterstiitzen. Die erste Phase
bei der Formulierung des Inhalts einer Kommunikationsstrategie ist Cornelissen (2014, 115)
zufolge die strategische Absicht. Danach sollen thematische Botschaften tiberlegt werden und
drittens der Stil der Nachricht. Thematische Botschaften betonen einen Aspekt, wie Leistung,

Féhigkeit oder Wert, mit dem die Organisation in den K&pfen wichtiger Interessengruppen in
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Verbindung gebracht werden mochte. Der Stil einer konkreten Nachricht kann entweder funk-
tional, symbolisch oder branchenorientiert sein, und diese drei Kategorien lassen sich in die
folgenden fiinf Nachrichtenstile einteilen:
e funktional: rationaler Nachrichtenstil
e symbolisch: symbolischer Assoziationsnachrichtenstil und emotionaler Nachrichten-
stil
e Dbranchenorientiert: generischer Nachrichtenstil und vorbeugender Nachrichtenstil

(Cornelissen 2014, 115-120.)

Der rationale Stil basiert auf einer argumentativen Struktur der Nachricht. Das Unternehmen
behauptet, dass seine Produkte oder Leistungen einen Vorteil in Bezug auf die Féhigkeiten,
GrofBe oder Ressourcen besitzen, tiber den die anderen Unternehmen nicht verfiigen. Gleichzei-
tig geben sie Informationen, die die Behauptung unterstiitzen und begriinden. Dieser Stil ist
effektiv, wenn die Behauptung auf tatsidchlichen Leistungen oder erbrachten Leistungen des
Unternehmens basiert und die Konkurrenten dies nicht ohne Weiteres erreichen kdnnen. Die
physischen und funktionalen Unterschiede zwischen dem Unternehmen und seinen Konkurren-
ten stehen dabei im Vordergrund. Fiir die Ubermittlung der Nachrichten beziiglich der sozialen
Unternehmensverantwortung ist dieser Stil nicht geeignet, denn die Leistungsstandards sind in

diesem Bereich nicht offensichtlich. (Cornelissen 2014, 116-117.)

Wenn der symbolische Assoziationsnachrichtenstil angewendet wird, werden das Unternehmen
und seine Produkte durch symbolische Assoziation von den Konkurrenten differenziert. Das
Unternehmen wird mit kulturell geteilten und anerkannten Werten oder Symbolen assoziiert,
und das Ziel besteht darin, ein bestimmtes Image fiir das Unternehmen zu schaffen. Am besten
passt dieser Stil fiir homogene Organisationen und Branchen, in denen Unterschiede schwer zu
entwickeln oder leicht zu duplizieren sind, oder fiir Botschaften in Bereichen wie CSR, die in
konkreten und rationalen Begriffen schwer zu kommunizieren sind. Durch das Sponsoring von
Sportlern oder Wohltdtigkeiten konnen Unternehmen mit deren Werten verbunden werden.

(Cornelissen 2014, 117-118.)

Anhand des emotionalen Stils einer Nachricht wird versucht, emotionale Reaktionen und Be-
teiligung von den Stakeholdern zu provozieren. Die effektive Nutzung des emotionalen Stils
hingt von der wahrgenommenen Authentizitit des erkldrten Gefiihls und von der Relevanz des
Gefiihls fiir die Stakeholder ab. Der Nutzen dieses Stils besteht darin, dass die Darstellung von

Emotionen zu einer stirkeren Beteiligung und Zugehdrigkeit zum Unternehmen fiithren kann.
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Zu beachten ist, dass die Inhalte neben den positiven Emotionen, wie Freude, auch negative

Emotionen, wie Angst, ansprechen konnen. (Cornelissen 2014, 118-119.)

Generischer Nachrichtenstil ist dagegen hauptsédchlich nur fiir Monopole oder Unternehmen
mit einer extremen Dominanz in der Branche geeignet. Dabei wird eine allgemeine Aussage
ausgedriickt, um die Nachfrage nach der Produktkategorie zu stimulieren oder das Bewusstsein
fiir eine Sache zu schérfen. Diese Behauptung konnten alle Unternehmen in der Industrie
machen — mit diesem Stil wird nicht versucht, sich von den Wettbewerbern zu differenzieren.

(Cornelissen 2014, 119.)

Die letzte Variante, der vorbeugende Nachrichtenstil, wird eingesetzt, wenn ein Unternehmen
eine allgemeine Aussage geltend macht, jedoch mit einer Anregung der Uberlegenheit. Dies ist
Cornelissen (2014, 119) zufolge eine kluge Strategie, wenn ein bedeutungsvoller Uberlegen-
heitsanspruch geltend gemacht wird, weil es verhindert, dass die Wettbewerber in der Industrie

dasselbe behaupten. (Cornelissen 2014, 119-120.)
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4 UNTERNEHMENSIMAGE UND IMAGEBILDUNG

Das Imagemanagement fligt der Unternehmenskommunikation und dem Prozess, wie Unter-
nehmen miteinander kommunizieren, eine wichtige, symbolische Dimension hinzu. Unterneh-
menskommunikation wird nicht nur als Informationsaustausch mit Stakeholdern gesehen, da-
mit sie fundierte Entscheidungen iiber das Unternehmen treffen konnen, sondern auch als ein
symbolisches Erstellen und Projizieren eines bestimmen Images fiir das Unternehmen (Corne-
lissen 2014, 85). Janich (2013, 25) zufolge ist die Imagebildung ein Ziel der Werbung, um die
Marktposition des Unternechmens oder eines Produkts zu erhalten oder zu stabilisieren. Wie

man daraus schlussfolgern kann, haben sowohl Unternehmen als auch Produkte ein Image.

Markenidentitit
Wie der Markenproduzent die Marke
wahrgenommen haben mdchle

v

Markenpositionierung
Die Produktaussagen, die einer Zielgruppe
als Wettbewerbsvorteil kommuniziert werden

v

Markenimage
Wie die Konsumenten
die Marke wahrnehmen

Abbildung 1. Komponenten der Marke (Kavaratzis & Ashworth 2005, 508; zitiert nach Reuter 2016, 585)

Das Image ist eine Komponente der Marke (Englisch: brand). Die Aktivititen des Unterneh-
mens und die Wahrnehmung der Konsumenten beeinflussen die Marke — sie ist laut Kavaratzis
und Ashworth (2005, 508) die Schnittstelle zwischen diesen beiden. Die Komponenten der
Marke sind die Markenidentitét, die Markenbildung und das Markenimage. Die Markenidenti-
tit bezieht sich auf das Bild, das die Marke von sich vor den Augen der Zielgruppe haben und
aufbauen mochte. Dafiir soll die Marke sich auf dem Markt positionieren und die Wettbewerbs-
vorteile ihrer Produkte bzw. Dienstleistungen den Interessengruppen kommunizieren. Diese
Aussagen bilden die Markenpositionierung. Das Markenimage ist dann das Ergebnis, das bei
der Zielgruppe ankommt bzw. wie die Rezipienten die Marke tatsdchlich wahrnehmen. Das
Markenimage integriert Qualitit, Werte, Markenassoziationen und Gefiihle. Das Ziel der Mar-
kenbildung besteht also darin, die erwiinschte Unternehmensidentitit in das Unternehmens-
image zu verwandeln. (Kavaratzis & Ashworth 2005, 508.) In Abbildung 1 sind die Kompo-
nenten der Marke nach Kavaratzis und Ashworth (2005, 508; zitiert nach Reuter 2016; 585)

zusammengefasst.
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Anholt (2007, 4) definiert die Marke als ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Organisa-
tion, die in Kombination mit ihrem Namen, ihrer Identitét und ihrer Reputation betrachtet wird.
Die Branding bzw. Markenbildung ist dann der Prozess der Gestaltung, des Planens und des
Kommunizierens des Namens und der Identitdt, um die Reputation aufzubauen oder zu mana-
gen (Anholt 2007, 4). Die Marke hat laut Anholt (2007, 5) vier Aspekte:

e Markenidentitdt (Englisch: brand identity)

e Markenimage (Englisch: brand image)

e Markenzweck (Englisch: brand purpose)

e Markenwert (Englisch: brand equity)

Gemeinsam ist den beiden Definitionen der Marke die Unterscheidung zwischen der Mar-
kenidentitdt und dem Markenimage sowie die Ansicht, dass das Image auch aktiv durch die
Kommunikation beeinflusst werden kann. In dieser Arbeit beschiftigt sich die erste For-
schungsfrage mit der Imagebildung: Wie versuchen die Unternehmen, ein positives Image von
sich selbst und ihren Produkten aufzubauen, was fiir Faktoren sehen sie als thre Wettbewerbs-

vorteile (Englisch: competitive advantages) und wie kommunizieren sie dariiber?

Die Marke ist hilfreich, wenn das Produkt das Vertrauen des Kunden gewonnen hat, weshalb
die Aktionen der Marketingkommunikation nur indirekt helfen konnen. Das Gewinnen des Ver-
trauens kann durch eigene Verkiufe und Erfahrungen mit dem Produkt und Unternehmen ge-
schehen (Englisch: earned trust), aber auch durch das Vertrauen von mit dem Produkt zuftie-
denen Personen, an deren Meinung die Person selbst glaubt (Englisch: trust taken on trust).
Wenn ein Produkt oder eine Dienstleistung ausreichend begehrenswert ist, kann es auch pas-
sieren, dass die Konsumenten ihren Mangel an direkter oder indirekter Erfahrung iibersehen
und sich trotzdem fiir das Produkt entscheiden. Diese Vertrauenswiirdigkeit ist ein grundlegen-
des Merkmal starker Marken. Sie schliet die Vertrauensliicke mit der Erstkdufer konfrontiert
sind, bevor sie direkte Erfahrungen mit dem Produkt bzw. der Dienstleistung sammeln konnen.

(Anholt 2010, 20.)

Beachtenswert ist, dass es um die aktuellen Handlungen des Unternehmens und ihre Ergebnisse
geht, die fiir das Image ausschlaggebend sind. Es reicht nicht, dass das Unternehmen online
verkiindige, z.B. umweltfreundlich oder klimaneutral zu handeln, wenn es keine konkreten
Nachweise dafiir liefern kann. Zu erinnern ist auch, dass die Kommunikation nur ein Teil der
Imagebildung ist — die Produkte und Dienstleistungen, das Personal und die Fithrungskultur

beeinflussen erheblich das Unternehmensimage (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2008, 10) und wie
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gesagt, sind es die Handlungen, die entscheiden. Das Ziel der Imagebildung ist, ein positives
Image aufzubauen, was hoffentlich die Stakeholder dazu bringt, die Produkte und Dienstleis-
tungen des Unternehmens zu kaufen, fiir das Unternehmen zu arbeiten oder in es zu investieren
(Cornelissen 2014, 89). Ein konsequent kommuniziertes Unternehmensimage schafft laut Cor-
nelissen (2014, 86) auch Bewusstsein und 16st Wiedererkennungswert aus, was mit sich bringt,
dass Unternehmen nicht so leicht verwechselbar sind. Zudem kann es ein Wettbewerbsvorteil
sein, wenn ein Image einen Vermogenswert bilden kann, der schwer nachzuahmen ist (Corne-

lissen 2014, 89). Ein positives Image kann also auf viele Weisen Ertrdge generieren.

Durch konsequente, einheitliche Kommunikation kann das Unternehmensimage beeinflusst
werden, aber die Stakeholder bilden das Image selbst, wenn sie das Unternehmen und seine
Taten betrachten. Am stérksten entsteht das Image normalerweise durch eigene Erfahrungen
und in Interaktion mit dem Unternehmen. (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2008, 11-12.) Kortetjarvi-
Nurmi et al. (2008, 12) betonen auch, dass wenn die Kommunikation und die Erfahrungen der

Person sich widersprechen, die Erfahrung entscheidend ist.
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5 KONTRASTIVE MULTIMODALE TEXTSORTEN-
ANALYSE

Eine qualitative Analysemethode ist die kontrastive Textsortenanalyse. Als Analysemethode
wurde die kontrastive multimodale Textsortenanalyse gewdhlt, weil die zu analysierenden
Texte miteinander verglichen werden sollen und multimodale Elemente enthalten. In der Arbeit
wird nach Gemeinsamkeiten und Unterschieden untersucht, die auf unterschiedlichen Ebenen
vorkommen kénnen, wie in den Themen, in der Sprache, Struktur und Funktion. Im Folgenden

wird diese Analysemethode vorgestellt.

5.1 Der Begriff der Textsorte

Unter dem linguistischen Begriff ,,Text* verstehen Brinker et al. (2014, 23; 133) eine zusam-
menhéngende, grammatisch und thematisch kohirente Folge von sprachlichen Zeichen, die
eine kommunikative Funktion erfiillt. Der Begriff ,, Textsorte* bedeutet Fandrych und Thurmair
(2011, 15-16) zufolge eine Gruppe von dhnlichen Texten: Die Texte weisen ein bestimmtes
Textmuster auf und haben sowohl kontextuelle, funktionale als auch strukturelle Merkmale ge-
meinsam. Brinker et al. (2014, 133) betonen, dass Textsorten Alltagswissen sind und ein kon-
kreter Text ,,immer als Exemplar einer bestimmten Textsorte® erscheint. Die Textsorten er-
leichtern die Kommunikation, denn sie geben den Kommunizierenden eine Orientierung, wie
sie die Texte produzieren und rezipieren sollten. Zugleich ist auch eine normierende Funktion
vorhanden. (Brinker et al. 2014, 139.) Ahnlich wie bei der Definition der Textsorte von
Fandrych und Thurmair werden in der Definition von Brinker et al. (2014, 139) die typischen
gemeinsamen Merkmale, d.h. die Bestimmungskriterien, einer Textsorte aufgefiihrt, die im Ka-

pitel 5.4 im Zusammenhang mit Unternehmenswebseiten ndher erldutert werden:

Textsorten sind konventionell geltende Muster fiir komplexe sprachliche Handlungen
und lassen sich als jeweils typische Verbindungen von kontextuellen (situativen), kom-
munikativ-funktionalen und strukturellen (grammatischen und thematischen) Merkma-
len beschreiben. (Brinker et al. 2014, 139)

Der Begriff ,, Textsorte* weist also auf eine Gruppe von Texten hin, die in dhnlichen Sprachge-
brauchssituationen vorkommen. Sie haben eine dhnliche Struktur und Funktion sowie einen
dhnlichen Verwendungskontext. Zum Beispiel erkennt man leicht, dass es sich um eine Ge-
burtsanzeige handelt, wenn man die Struktur und den Inhalt des Textexemplars sieht, wie das
Geburtsdatum des Babys (s. Holappa 2015). Beachtenswert ist jedoch, dass die Kriterien an-

hand man einen Text als ein Exemplar der Textsorte erkennt hiufig kulturspezifisch sind: Wie
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von Holappa (2015, 60—-63) festgestellt, lassen sich kulturelle Unterschiede zwischen den deut-
schen und finnischen Geburtsanzeigen finden. In dieser Arbeit wird die Textsorte ,,Unterneh-

menswebseite betrachtet.

5.2 Kontrastive Textsortenanalyse

Wie bereits erwdhnt, gehort diese Arbeit zum Bereich der kontrastiven Linguistik. Bei einer
kontrastiven Untersuchung werden zwei oder mehrere Textexemplare synchronisch betrachtet
und dadurch die Gemeinsamkeiten und Unterschiede der betrachteten Sprachen untersucht (Pii-
tulainen 2006, 316). In der kontrastiven Textsortenanalyse spielen die Beschreibung des proto-
typischen Kerns einer Textsorte und der Vergleich zwischen den daraus resultierenden sprach-
lichen und kulturellen Unterschieden eine bedeutende Rolle (Mauranen & Piitulainen 2012,
273). Die Textsorten weisen Komponenten auf, die fiir die betreffende Textsorte obligatorisch
sind und die den prototypischen Kern bilden, aber auch fakultative Komponenten (Mauranen

& Piitulainen 2012, 273).

Die kontrastive Textsortenanalyse basiert auf einem Phanomen, in dem Sprachen oder Kulturen
verglichen werden und der vor dem Beginn der Analyse definiert werden muss, einem sog.
Htertium comparationis® (Deutsch: das Dritte des Vergleichs) (Mauranen & Piitulainen 2012,
278). Die Gemeinsamkeiten der zu vergleichenden Texte ermdglichen die Analyse (Internet-
quelle 10). Die zu analysierenden Unternehmenswebseiten sind alle aus der gleichen Branche,
der 3D-Druckindustrie. Diese Gemeinsamkeit dient als tertium comparationis dieser Arbeit.

Die Unternehmen unterscheiden sich in der Grof3e und im Alter.

Die kontrastive Textsortenanalyse kann strukturorientiert, handlungsorientiert oder doménen-
basiert erfolgen (Mauranen & Piitulainen 2012, 273). Die strukturorientierte Analyse l4sst sich
in die Analyse der Makro- und Mikrostruktur einteilen. Auf der Ebene der Makrostruktur wird
analysiert, aus welchen inhaltlich-funktionalen Teilen sich die Textsorte zusammensetzt und
aus welchen kleineren Segmenten diese bestehen. Zudem kann dabei die rhetorische Struktur
beriicksichtigt werden. (Mauranen & Piitulainen 2012, 274.) Als Beispiel nennen Mauranen
und Piitulainen (2012, 275) die Platzierung der Hauptpunkte des Textes: Werden sie am Anfang
oder Ende gesagt? Wird es allmidhlich vertieft? Die Analyse der Mikrostruktur basiert dagegen
auf der Betrachtung der sprachlichen und stilistischen Mittel der Struktur, wie Passiv und Aktiv,
Pronomen, Satztypen und Wortschatz (Mauranen & Piitulainen 2012, 275). Diese werden bei

der Analyse der Unternehmenswebseiten beriicksichtigt.
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Die handlungsorientierte Analyse ist die zweite Hauptform der kontrastiven Textsortenanalyse,
die auch in der Analyse dieser Arbeit vorkommt. Bei der handlungsorientierten kontrastiven
Textsortenanalyse wird ein Blick auf die Textfunktion und die kulturgebundene Realisierung
geworfen, und die kommunikative Funktion steht im Vordergrund der Analyse (Mauranen &

Piitulainen 2012, 276).

Die doménenbasierte Analyse beginnt mit der Bestimmung der untersuchten Domine. Unter
Domaéne wird ein Bereich der Interaktion oder Kommunikation verstanden, in dem die Gesell-
schaft téitig ist und in dem Akteure in verschiedenen sozialen Interaktionsrollen auftreten, z.B.
Alltag, Wissenschaft, Freizeit und Politik. Die Annahme ist, dass Personen unterschiedliche
und unterschiedlich standardisierte Textsorten verwenden. Ein Beispiel dafiir ist Fachsprachen
der Berufsgruppen, die fiir auBenstehende schwer zu verstehen sein konnen. In der Unterneh-
menskommunikation muss entschieden werden, ob eine bestimmte Nachricht elektronisch oder
tiber traditionelle Kommunikationskanéile kommuniziert wird oder ob beide verwendet werden.
Die Wertschétzung der bevorzugten Kommunikationskanéle kann von Kultur zu Kultur variie-

ren. (Mauranen & Piitulainen 2012, 276-277.)

Die qualitative Inhaltsanalyse wire auch eine Alternative fiir diese Arbeit gewesen, und der von
Brinker et al. (2014, 144—-146) benutzte Begriff Themenentfaltung (s. Kapitel 5.4.3) hat Ge-
meinsamkeiten mit der qualitativen Inhaltsanalyse. Die qualitative Inhaltsanalyse ist eine pas-
sende Methode, wenn man die Bedeutung des qualitativen Materials in einer systematischen
Weise mit Hilfe von Kategorien beschreibt und das Material Interpretation benétigt (Schreier
2012, 1-2). Der Gegenstand der Inhaltsanalyse ist fixierte Kommunikation, d.h. Kommunika-
tion, die in einer festgehaltenen Form ist (Mayring 2015, 12). Wie schon im Kapitel 3.1 defi-
niert, sind auch Bilder und Musik Kommunikation (vgl. Mayring 2015, 12). Auch die qualita-
tive Inhaltsanalyse teilt und kombiniert Merkmale sowohl der qualitativen als auch der quanti-
tativen Forschung (Schreier 2012, 35). Jedoch ist die kontrastive multimodale Textsortenana-
lyse fiir die Zwecke dieser Arbeit geeigneter, denn man wollte sich bei der Analyse nicht nur
auf den Inhalt bzw. das Gesagte beschridnken, sondern auch die Textfunktionen (s. Kapitel
5.4.1) und Textstrukturen (s. Kapitel 5.4.3) untersuchen. Die letztgenannten sind wichtige Kri-

terien fiir die Bestimmung der Textsorte eines Textexemplars.
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5.3 Multimodale Analyse

Unternehmenswebseiten haben neben der geschriebenen Sprache auch andere Zeichenressour-
cen, wie Bilder. Sie sind multimodale Kommunikationsangebote. Mit dem Begriff der Multi-
modalitdt bezeichnet man ,,Texte und kommunikative Handlungen, die mehrere verschiedene
Zeichensysteme (Sprache, Bild, Ton) beinhalten* (Stockl 2010, 45). Die Analyse der multimo-
dalen Kommunikation kann sich auch auf das Layout und die Typografie beziehen (Stockl

2010, 45).

Neben dem Text spielen Bilder eine bedeutende Rolle beim Aufbau des Images auf den Unter-
nehmenswebseiten. Ein zentraler Vorteil der Bilder ist, dass sie leichter zu erinnern sind als
Textelemente. Da sie Objektivitit vermitteln, sind sie auch leichter zu akzeptieren. Formal kann
man Bilder anhand folgender Eigenschaften beschreiben: Brandt (1973, 140; zitiert nach Janich
2013, 84) zufolge lassen sie sich nach ihrer Farbgestaltung und Fiktionalitdt oder Wirklichkeit
der abgebildeten Objekte beschreiben. Weiterhin kann betrachtet werden, ob die Bilder dyna-
misch oder statisch, formreal oder formabstrakt sind. Nach Kroeber-Riel (1996, 3. Teil) sind
die drei Hauptfunktionen der Werbebilder Aktivierung und Informieren der Kunden sowie Aus-

16sung der Emotionen.

Die Betrachtung der Text-Bild-Beziehung wird auch in die Analyse der Unternehmenswebsei-
ten miteinbezogen. Bei der kongruenten Beziehung sind das Bild und der Text gleichwertig und
vermitteln die gleichen Informationen. Wenn der Text mehr als das Bild erzéhlt oder umge-
kehrt, spricht man von elaborativer Beziehung zwischen diesen Elementen. Bei komplementa-
rer Beziehung vermitteln der Text und die Bilder unterschiedliche Informationen (Niegemann

et al. 2004, 185).

5.4 Hypertextsorte Unternehmenswebseite

Verglichen mit einer traditionellen Form des ein Unternehmen und seine Produkte positiv dar-
stellenden Texts, Broschiire, weisen die Unternechmenswebseiten auch weitere bemerkenswerte
Eigenschaften auf: Webseiten sind Hypertexte und ermdglichen Interaktivitit mit den Interes-
sengruppen. Fiir Hypertexte sind Unabgeschlossenheit, Linearitit, Multimedialitidt und Dialog
kennzeichnend. (Brinker et al. 2014, 21-22.) Mit Unabgeschlossenheit wird darauf verwiesen,
dass Hypertexte im Internet immer wieder durch einen Hyperlink auf eine andere Seite verwei-
sen konnen, und in dem Sinne sind sie keine abgeschlossenen Texte. Webseiten sind zudem
keine linearen Texte. Sie bestehen aus Teiltexten, fiir die es keine bestimmte Lesereihenfolge

gibt. Auch wenn man zuerst zur Startseite landet, kann das Unternehmen nicht wissen, welche
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Teilseite dem Leser danach am interessantesten erscheint. Multimedialitit bezieht sich darauf,
dass Hypertexte nicht nur verbale, sondern auch visuelle Elemente beinhalten, wie Bilder, Vi-
deos und Diagramme. Die interaktive, kommunikative Funktion ist in einem Hypertext auch

moglich, z.B. in der E-Mailverkehr. (Brinker et al. 2014, 21-22.)

In der vorliegenden Arbeit wird die Textsorte anhand der im Kapitel 5.1 genannten kommuni-
kativ-funktionalen (Textfunktion), kontextuellen und strukturellen Eigenschaften von Brinker
et al. bestimmt, die zundchst im Zusammenhang mit der Textsorte Unternehmenswebseite ge-

nauer betrachtet werden.

5.4.1 Textfunktion
Die Textfunktionen lassen sich aufgrund der Art des kommunikativen Kontakts in Informa-

tions-, Appell-, Obligations-, Kontakt- und Deklarationsfunktion’ teilen, und dadurch entstehen
die folgenden Textklassen laut Brinker et al. (2014, 105-106; 140):
¢ Informationstexte, wie Zeitungsnachricht und Bericht
e Appelltexte, wie Werbeanzeige und Kommentar
o Kontakttexte, wie Danksagung und Kondolenzschreiben
e Obligationstexte, wie Vertrag und Garantieschein
e Deklarationstexte, wie Testament und Ernennungsurkunde
Fandrych und Thurmair (2011, 29) ordnen die Textfunktionen dagegen in drei Textgruppen ein,
die sich jeweils in untergeordnete Funktionen einteilen lassen:
e wissensbezogene Texte, wie Lexikonartikel, Wetterberichte und Rezensionen
e handlungsbeeinflussende und handlungspriformierende Texte, wie Werbeanzeigen,
Kochrezepte, Gesetze, Versprechen, Wahlprogramme und Ernennungsurkunde
e expressiv-soziale, sinnsuchende Texte, wie Tagebiicher, Wahlkampfreden und
Gliickwunschschreiben
Unter handlungsbeeinflussenden Texten befindet sich die appellative Funktion, die zum Bei-
spiel fiir Werbetexte typisch ist. Appellative Textsorten versuchen, die Handlung des Rezipi-
enten (z.B. zum Kauf) oder seine Einstellung einer bestimmten Sache gegeniiber zu beeinflus-

sen (Brinker et al. 2014, 109). Einem Text konnen mehrere kommunikative Funktionen zuge-

7 Mit der Deklarationsfunktion bezeichnen Brinker et al. (2014, 120) die Mdglichkeit bestimmter Textsorten, die
Realitiit zu indern. Mit einer AuBerung solchen Textes bewirkt der Kommunizierende (Emittent), ,,dass X als Y
gilt®, z.B. in einem Testament.
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wiesen werden, aber durch die dominierende Funktion bzw. die Hauptfunktion wird der Kom-
munikationsmodus bestimmt, und sie wird als Textfunktion bezeichnet (Brinker et al. 2014,
87—-88). Beispielsweise haben Werbeanzeigen neben der Appellfunktion hiufig die Nebenfunk-
tion zu informieren. Weist ein Text mehrere Funktionen und dadurch mehrere Ziele auf, handelt
es sich um eine Textsortenmischung (Pietikdinen & Mintynen 2009, 134). Der Text gehort

dann zu keiner reinen Textsorte.

Die Unternechmenswebseiten haben die Funktion, das Unternehmen positiv darzustellen und
dadurch den Leser zur Kontaktaufnahme oder zum Kauf zu bewegen. Sie weisen also die Ap-
pellfunktion auf, aber die Funktion, das Unternehmen positiv darzustellen bzw. {iber das Un-
ternehmen zu informieren kann auch als Informationsfunktion gesehen werden. Die Realisie-
rung der appellativen Funktion kann nach Brinker et al. (2014, 114-115) argumentativ gesche-

hen, aber oft wird sie besser durch Emotionen erweckende Wege erreicht.

Die appellative Funktion kann auf den Unternehmenswebseiten auf zumindest zwei unter-
schiedliche Weisen zum Ausdruck kommen. Die Hauptfunktion der Webseite ist, das Unter-
nehmen positiv fiir professionelle Rezipienten darzustellen und sie zur Kaufentscheidung zu
bringen. Als Nebenfunktion kénnen die Unternehmenswebseiten die Funktion haben, ein posi-
tives Image auch bei den nicht-professionellen Betrachtern zu erzeugen. Eine Mehrfachadres-

sierung kann daher erfolgen.

5.4.2 Kontextuelle Kriterien
Texte erscheinen immer in einer bestimmten Kommunikationssituation, und daher spielen auch

situative Faktoren eine wichtige Rolle bei der Bestimmung der Textsorte (Brinker et al. 2014,
140). In dieser Arbeit wird sich auf die kontextuellen Merkmale Kommunikationsform und
Handlungsbereich beschrinkt. Die Kommunikationsform wird durch das Medium bestimmt,
das zur Ausbreitung des Textes eingesetzt wird (Brinker et al. 2014, 141). Zentrale Medien sind
beispielsweise Face-to-Face-Kommunikation, Telefon, Schrift und Internet. Die Kommunika-
tionsform wird Brinker et al. (2014, 140-142) zufolge nach den folgenden Merkmalen be-
stimmt:

e Kommunikationsrichtung: monologisch vs. dialogisch

e Art des rdumlichen und zeitlichen kommunikativen Kontakts: unmittelbarer vs. ge-

trennter Kontakt zwischen den Kommunikationspartnern

e Sprache: geschrieben vs. gesprochen
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Der Textsorte Unternehmenswebseite ist schwer bestimmten Eigenschaften zuzuordnen. Sie ist
eher eine Mischung. Sie weist eine an sich eher monologische Kommunikationsrichtung auf;,
aber Dialog ist heute auch anhand der Chats und Kontaktformularen mdglich. Charakterisierend
fiir die traditionelle Unternehmenswebseite sind auch die geschriebene Sprache sowie das zeit-
liche und rdumliche Getrenntsein der Kommunizierenden, aber die Chatfunktionen bieten auch
die Moglichkeit des unmittelbaren Kontakts in zeitlicher Hinsicht und z.B. auf der Webseite

vorkommende Videos konnen auch gesprochene und gesungene Sprache enthalten.

Der Handlungsbereich kann in privaten, offiziellen und 6ffentlichen Bereich eingeteilt werden.
Die kommunikativen Aktivititen zwischen Privatpersonen werden als privater Bereich bezeich-
net, z.B. unter Familienmitgliedern oder Freunden. Im offiziellen Bereich findet das Kommu-
nizieren in einer offiziellen Rolle statt, z.B. als Behorde oder Geschéftspartner. Dem 6ffent-
lichen Bereich werden Medien, wie Fernsehen und Presse, zugeordnet. Bestimmte Textsorten
sind kennzeichnend fiir bestimmte Handlungsbereiche. So charakterisieren z.B. Ansichtskarten
den privaten Bereich, Gesetze und Geschéftsbriefe den offiziellen Bereich und Nachrichten und
Anzeigen den 6ffentlichen Bereich. (Brinker 2014, 142—-144; Janich 2013, 119.) Die Textsorte
Unternehmenswebseite kann dem 6ffentlichen Handlungsbereich zugeordnet werden, weil sie

im Internet allen zuganglich ist.

5.4.3 Strukturelle Kriterien
Bei der Bestimmung der Textsorte sind auch die strukturellen Kriterien von grundlegender Be-

deutung. Darunter sind die Art des Textthemas und die Form der Themenentfaltung zu verste-
hen. Die Bestimmung des Themas erfolgt auf Basis des allgemeinen Verstidndnisses. Bei der
Differenzierung der Textsorten anhand des Textthemas werden die zeitliche und lokale Orien-
tierung berticksichtigt. Die erstgenannte bezieht sich auf die zeitliche Beziehung zwischen dem
Thema und der Sprechzeit. Beispielsweise sind die informativen Textsorten Horoskop, Proto-
koll und Nachricht aufgrund der unterschiedlichen zeitlichen Orientierungen des Themas von-
einander zu unterscheiden (vorzeitig vs. gleichzeitig vs. nachzeitig). Die lokale Orientierung
unterscheidet dagegen die appellativen Textsorten Werbeanzeige, Stellenanzeige und Zeitungs-
kommentar voneinander. In Werbeanzeigen ist der Produzent des Produkts (der Emittent) als
Thema, wihrend der Adressat der Anzeige das Thema in Stellenanzeigen darstellt. In Zeitungs-
kommentaren liegt dagegen das Thema auf3erhalb der Kommunizierenden. (Brinker et al. 2014,

144-146.)
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Mit dem Begriff der Themenentfaltung verstehen Brinker et al. (2014, 57) ,,die gedankliche
Ausfiihrung des Themas®, und sie (2014, 145) unterscheiden vier Formen der thematischen
Entfaltung:

e deskriptiv (beschreibend)

e narrativ (erzéhlend)

o explikativ (erkldrend)

e argumentativ (begriindend)
Die Unternehmenswebseiten entfalten deskriptiv: Sie beschreiben das Unternehmen und infor-
mieren den Leser iiber die Produkte und Dienstleistungen, die sie anbieten, aber auch narrative
Teile konnen vorhanden sein. Zudem argumentieren die Webseiten fiir ihr Angebot, um an den
Leser zu appellieren. Die argumentative Themenentfaltung ist fiir appellative Texte, und
dadurch fiir die Textsorte Unternehmenswebseite, charakteristisch. Mdglich ist auch, dass die
Unternehmenswebseiten von 3D-Druck-Unternehmen zum Teil explikativ entfalten. Schwie-

rige Fachbegriffe und Prozesse konnen auf der Webseite erklért werden.

5.5 Argumentationsmodell von Toulmin

Das Argumentationsmodell von Toulmin dient zur Veranschaulichung der Komplexitit der ar-
gumentativen Struktur der Texte (Linke et al. 1996, 242-245). Das Modell erklart nicht nur die
iiblichen Argumentationsmuster, sondern es zeigt auch, was hinter der sprachlichen Argumen-
tation steht. Laut Toulmin baut sich ein Argument aus den folgenden Teilen auf: Ausgangsda-
ten, Schlussregel, Konklusion, Stiitze, Ausnahmebedingungen und Modifikator (s. Abbildung
2). Laut dem Modell von Toulmin kann die Konklusion (Schlussfolgerung) aus den Ausgangs-
daten mit Riicksicht auf der Schlussregel und moglicher Ausnahmebedingungen gezogen wer-
den. Die Ausnahmebedingungen stellen entweder die Giiltigkeit der Konklusion in Frage oder
machen sie ungiiltig. Stiitze sind nach Toulmin Fakten oder GesetzmaBigkeiten, die als Unter-
stiitzung oder Absicherung fiir die Schlussregel gegeben werden. Der Modifikator bezieht sich
auf Partikeln, wie ,,vielleicht, ,,wahrscheinlich® oder ,,sicherlich®, und Ausdriicke, wie ,,es

scheint so* und ,,ich denke mir*, die die Aussage modifizieren. (Linke et al. 1996, 242-243.)
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Abbildung 2. Argumentationsanalyse nach Toulmin (Linke et al. 1996, 243)

Zum Beispiel kann angenommen werden, dass eine junge Frau, die viel reist (Ausgangsdaten),
wahrscheinlich sehr vermogend ist (Konklusion), weil Reisen viel Geld verlangen (Stiitze) und
wer viel reisen kann, viel Geld haben muss (Schlussregel). Jedoch kann es auch sein, dass die
Eltern oder ein reicher Verwandte der jungen Frau die Reisen bezahlen oder dass sie wiahrend

der Reise auch arbeitet (Ausnahmebedingungen).

Héufig wird die Konklusion zuerst geduflert und die (Ausgangs-)Daten erst danach als eine
Rechtfertigung geliefert, wie im folgenden Beispiel ,,Die Frau ist wahrscheinlich sehr vermo-
gend. Sie reist jede Woche ins Ausland. Die Schlussregel und ihre Stiitze werden nur selten
explizit ausgedriickt. Haufiger werden sie beim Rezipienten als pragmatische Prasupposition
vorausgesetzt. Diese pragmatischen Prasuppositionen konnen aus dem Kontext abgeleitet wer-

den. (Linke et al. 1996, 244.)
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6 MATERIALERHEBUNG UND ANALYSEVOR-
GANG

6.1  Auswahl der Unternehmenswebseiten

Nach Riicksprache mit der Unternehmensleitung von 3DStep wurde das Korpus der Arbeit auf
die Webseite von 3DStep und drei deutschen Unternehmenswebseiten begrenzt. Die deutschen
Unternehmen dienen als Referenzunternehmen, denn durch die systematische Analyse deren

Unternehmenswebseiten wird versucht, praktische Vorschldge fiir 3DStep zu geben.

Die Unternehmen wurden aus einer zusammengestellten Excel-Tabelle fiir die genauere Ana-
lyse exemplarisch ausgewdhlt. Die Webseite von 3DStep ist finnischsprachig und die Websei-
ten der analysierten Referenzunternehmen sind deutschsprachig®. Es wird sich dabei auf Unter-
nehmen beschriankt, die industriellen 3D-Metalldruck anbieten und B2B-Geschift fiihren,
welche von 3DStep als Kriterien gewiinscht wurden. Zudem befinden sich die Unternehmen
geographisch nah beieinander in Stiddeutschland. Alle ausgewihlten Referenzunternehmen ha-

ben einen Firmensitz in Bayern oder Baden-Wiirttemberg.

Die siiddeutschen Bundesliander wurden gewihlt, weil sie innerhalb Deutschlands besonders
kaufkraftig sind und viel Automobilindustrie haben, die eine potenzielle Anwendungsbranche
des 3D-Drucks ist. Laut Statista gehoren die Bundesldnder Bayern und Baden-Wiirttemberg zu
den Bundesldndern mit der hochsten Kaufkraft pro Einwohner. Die Prognose von Statista (In-
ternetquelle 11) fiir 2020 zeigt, dass die in Bayern am hochsten (25 982 €) ist, die in Hamburg
am zweitgroBten (25 981 €) und die in Baden-Wiirttemberg am drittgréften (25 792 €). Beim
Betrachten des Bruttoinlandsprodukts (BIP) liegt Nordrhein-Westfalen auf dem ersten Platz
und Bayern und Baden-Wiirttemberg auf Platz zwei und drei (Internetquelle 12). Die meisten
sozialversicherungspflichtigen Beschiftigten in der Automobilindustrie waren 2018 in Bayern

und Baden-Wiirttemberg (Internetquelle 13).

Die Festlegung des Materials hat im Mérz und April 2020 stattgefunden. Nach Riicksprache
mit der Unternehmensleitung wurde entschieden, die Materialerhebung so zu begrenzen, dass
die Unternehmen aus der Ausstellerliste der Messe Formnext 2019 gewahlt werden. Formnext
beschreibt sich als ,,die filhrende Fachmesse mit begleitender Konferenz zum Thema additive

Fertigung und ihrer gesamten vor- und nachgelagerten Prozesse* (Internetquelle 14). Es kann

8 Die englischsprachigen Versionen der Webseiten werden in dieser Arbeit nicht beriicksichtigt.
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angenommen werden, dass die zentralen Akteure der Industrie dort prasent sind. Ebenfalls

wurde festgestellt, dass Start-ups und kleinere Unternehmen auch dort auftreten.

Die Ausstellerliste 2019 konnte von der Webseite der Formnext heruntergeladen werden, und
die Aussteller aus den Bundesldndern Bayern und Baden-Wiirttemberg wurden genauer be-
trachtet. Der Fokus lag auf der Frage: Handelt es sich um ein Unternehmen, das 3D-Druck-
dienstleistungen anbietet, d.h. fiir andere Geschifte 3D-Druckteile anhand der gegebenen Daten
ausdruckt? Falls ja, wurde das Unternechmen markiert und in eine andere Excel-Tabelle einge-
tragen. Gleichzeitig wurde festgestellt, ob das Unternehmen eine deutschsprachige Webseite
hat und welche Druckmaterialien es verwendet. Falls das Unternehmen diese Dienstleistung

nicht anbietet, wurde es nicht weiter analysiert.

Wie schon erwiéhnt, ist diese Arbeit auf die industrielle Anwendung des 3D-Metalldrucks be-
grenzt. Serienproduktion mit Metallpulver als Druckmaterial muss also auf der Unternehmens-
webseite vorkommen. Zudem muss das Unternehmen eine deutschsprachige Version der Web-
seite haben. Die englischsprachigen wurden aufler Betracht gelassen. Zuerst wurde nach einem
grof3en, etablierten Unternehmen gesucht, das nur 3D-Druck-Dienstleistungen anbietet. Zwei-
tens wurde nach einem édlteren Unternehmen gesucht, das mit Metallverarbeitung angefangen
hat und in letzter Zeit auch zu einem Akteur in der 3D-Druckindustrie geworden ist und drittens
nach einem Start-up. Diese Kategorien wurden anhand der Diskussionen mit 3DStep gebildet.
Eine Priasenz auf den Social-Media-Kanélen wurde auch vorausgesetzt.
In Form einer Liste sehen die Auswahlkriterien wie folgt aus:

e als Aussteller auf der Fachmesse Formnext 2019

¢ industrieller 3D-Druck als Dienstleistung

e Metallpulver als Druckmaterial

e Firmensitz in Bayern oder Baden-Wiirttemberg

e deutschsprachige Webseite

e Prisenz in den sozialen Medien

e moglichst verschiedene Hintergriinde:

1. ein etabliertes Unternehmen, das vorwiegend 3D-Druck-Dienstleistungen an-
bietet
2. ein altes Metall verarbeitendes Unternehmen, das auch zu einem Akteur in der
3D-Druckindustrie geworden ist

3. ein Start-up, das 3D-Druck-Dienstleistungen anbietet
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Die nach diesen Kriterien ausgewéhlten, in Deutschland ansdssigen Unternehmen sind fol-

gende: FIT AG, Rosswag Engineering und D3D Additive Manufacturing GmbH.

6.2 Analysevorgang
Die kompletten Unternehmenswebseiten wurden gesichtet, aber um eine tiefgehende Analyse
gewihrleisten zu konnen, konnten alle Seiten nicht in die Analyse einbezogen werden. Die An-
zahl der Seiten und ihre Namen und Inhalte variieren zwischen den Unternehmen und sind im
Anhang 1 zusammengefasst. Die Seiten, die fiir die Analyse ausgewahlt wurden, sind folgende:
e Startseite
e Vorstellung der angebotenen 3D-Druck-Dienstleistungen
e Vorstellung des Fertigungsverfahrens (Metall 3D-Druck allgemein oder das spezi-
fische Verfahren Selektives Laserschmelzen)
o Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme, Anfrage und Bestellung
Diese Seiten wurden gewéhlt, weil die Themen auf der Webseite von 3DStep vorkommen und
fiir die Gestaltung der Unternehmenswebseite fiir professionelle Nutzer relevant sind. In Form
einer Liste sehen die Analysephasen und ihre Schritte wie folgt aus:
e Phase 1: Analyse der einzelnen Unternehmenswebseiten
o Schritt 1: Schliisselworter und ihre Frequenz (s. Muster in Tabelle 1)
o Schritt 2: multimodale Analyse
a) sprachliche Ebene: Schliisselworter und ihre Begriindung, Fachworter
und ihre Erlauterung sowie Ansprache des Lesers
b) Bilder, Ton und Text-Bild-Zusammenhang
o Schritt 3: Interaktivitét
e Phase 2: Zusammenfassung und Vergleich zwischen den deutschen Unternehmen so-
wie zwischen 3DSfep und den deutschen Unternehmen

e Phase 3: Empfehlungen fiir 3DStep
Tabelle 1. Muster fiir die Auflistung der Argumente
Schliisselwort Startseite Seite X

Kernaussage 1 ankreuzen, falls vorkommt

Die Unternehmenswebseiten werden zuerst einzeln betrachtet, wobei als Erstes die Themen der
Unternehmenswebseiten beriicksichtigt werden, indem untersucht wird, welche die zentralen

Hauptargumente bzw. Schliisselworter fiir das Unternehmen und seine Dienstleistungen sind.
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Synonyme der Schliisselworter sowie Ausdriicke mit dhnlicher Bedeutung werden ebenfalls
berticksichtigt. Die Schliisselworter werden in einer Tabelle aufgelistet. Zweitens wird sich auf
die multimodale Analyse konzentriert. Die Seiten werden von oben nach unten analysiert und
falls es sowohl Text als auch Bilder auf dem Screenshot vorkommen, wird zuerst die
sprachliche Ebene analysiert. Von besonderem Interesse ist der Umgang mit den
Schliisselwortern der Selbstdarstellung und den Fachwortern, und die folgenden Fragen werden
diesbeziiglich beantwortet: Welche Begriffe flir die Branche lassen sich auf der Webseite
finden? Werden die verwendeten Fachbegriffe erldutert und falls ja, wie? Beachtet wird auch,
was und in welcher Reihenfolge erzédhlt wird. Zudem wird die Ansprache des Lesers genauer
analysiert: Wird der Leser direkt angesprochen? Wird er geduzt oder gesiezt? Oder stehen die
Sétze in der 3. Person Singular? Danach werden die Bilder beobachtet und vor allem der Text-
Bild-Zusammenhang. Es wird analysiert, was fiir Informationen Bilder in Vergleich zum Text
vermitteln. Aullerdem wird das Layout der Webseite betrachtet. Der dritte Schritt befasst sich
mit der Interaktivitit der Webseiten, indem analysiert wird, was fiir Moglichkeiten zur
Kontaktaufnahme bestehen. Die Analyse beschriankt sich auf die Interaktivitdt mit den po-
tenziellen Kunden. Die interne Interaktivitét., d.h. die Hyperlinks, wird dabei aufler Acht ge-

lassen. Jedoch wird dieser Aspekt im zweiten Schritt ein wenig beobachtet.

Nach der Analyse der einzelnen Webseiten werden die Ergebnisse im Kapitel 7.5 zusammen-
gefasst und die Webseiten miteinander verglichen. Dabei wird nach Gemeinsamkeiten und Un-
terschieden zwischen den deutschen Unternehmen sowie zwischen 3DStep und den deutschen
Unternehmen gesucht. Zuletzt werden konkrete Empfehlungen fiir die Gestaltung der deutsch-

sprachigen Version der Webseite an 3DStep gegeben.
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7  ANALYSE DER AUSGEWAHLTEN UNTERNEH-
MENSWEBSEITEN

In diesem Kapitel werden die Unternehmenswebseiten von den drei ausgewéhlten deutschen
Unternehmen sowie die Webseite von 3DStep analysiert. Die zu analysierenden Textexemplare
vertreten die gleiche Textsorte (Unternehmenswebseite) und ihre Kommunikationssituation ist
dhnlich: Die Kommunikationsform der Unternehmenswebseiten ist hauptséchlich schriftlich,
aber auch gesprochene oder gesungene Elemente konnen in Form von Videos vorkommen, und
der Handlungsbereich ist 6ffentlich. Die Textexemplare haben auch die gleichen kommunika-

tiven Funktionen: Thre Hauptfunktion ist appellativ und Nebenfunktion informierend.

7.1  Analyse der Unternehmenswebseite von FIT

Die FIT AG gehort zur Kategorie 1 der etablierten Unternehmen, die vorwiegend 3D-Druck-
Dienstleistungen anbieten. Das Unternehmen wurde im Jahr 1995 gegriindet, sein Hauptsitz
befindet sich in Lupburg, Bayern. Wie in Abbildung 3 ersichtlich ist, hat das Unternehmen auch
sechs andere Standorte. Diese befinden sich in Japan, Russland, Italien, Ruménien, Tschechien
und in den USA. Es handelt sich also um ein international agierendes Unternehmen. Auf der

Startseite wird erwdhnt, dass das Unternehmen 300 Mitarbeiter beschéftigt (s. Abbildung 10).

Standorte

FITNIK Russia
FIT Germany

Zhukovsky

Lupburg (HQ)
Miinchen

\
¢

¢

Abbildung 3. Standorte von FIT (https://FIT.technology/unternehmen.php)
Die Webseitenadresse (URL) lautet https://FIT.technology/ (Internetquelle 15), und sie ist in

deutscher und englischer Sprache verfiigbar. Die Webseite besteht aus der Startseite und den
Seiten, die in Abbildung 4 genannt sind. Das Navigationsmenii beinhaltet neun Seiten auf der
obersten Stufe und diese Struktur ist so gestaltet, dass sie versténdlich und leicht zu navigieren

ist.


https://fit.technology/unternehmen.php

35

Boarding House News Presse Download Kontakt @ EN/DE
Crir

Technologien w Leistungen v Materialien Innovation Qualitat Use Cases Unternehmen Anfrage Innovationsbonus

Abbildung 4. Navigationsmenii der Unternehmenswebseite von FIT (https://FIT.technology/index.php)

Die Seiten ,,Technologien®, , Leistungen® und ,,Unternehmen‘ haben eigene Unterseiten. In
Abbildung 5 sind die Unterseiten der Seite ,,Technologien® und in Abbildung 6 die Unterseiten
der Seite ,,Leistungen* zu sehen. Dabei werden die Struktur und das Navigieren komplizierter,
vor allem zwischen den unterschiedlichen Dienstleistungen. Es wird auch ersichtlich, dass
»konventionelle Fertigungsverfahren* und ,,Nachbearbeitung® der hergestellten Teile sowie
»Beratung® zur additiven Fertigung auch zu den Dienstleistungen von FIT gehdren. Zudem
lasst sich feststellen, dass je tiefer man in die Struktur geht, desto mehr sind die Seiten fiir
Personen mit Fachkenntnissen konzipiert. Unter den Seiten ,,Technologien® und ,,Leistungen‘

sind die Namen der Unterseiten der untersten Stufe hauptsachlich Abkiirzungen.

Technologien A Leistungen Vv Materialien Innovation Qualitat Use Cases Unternehmen v

Additive Fertigungsverfahren A Konventionelle Fertigungsverfahren v Nachbearbeitungsverfahren

SP3D Laserschmelzen EBM WAAM VP SLS SLA PolyJet Binder Jetting GDP SCA LPM

Abbildung 5. Unterseiten der Seite ,,Technologien* (https://FIT.technology/index.php)

Technologien v Leistungen A Materialien Innovation Qualitat Use Cases Unternehmen v Anfrage

Additive Fertigung (ADM) Rapid Prototyping Produktionshilfsmittel ~ 3D-gedruckte Ersatzteile  Strategische AM-Beratung

ADM-T ADM-D ADM-E ADM-Q ADM-CV ADM-V

Abbildung 6. Unterseiten der Seite ,,Leistungen® (https://FIT.technology/index.php)

7.1.1 Schritt 1: Schlusselworter und ihre Frequenz
Im ersten Schritt wird versucht, die zentralen Schliisselworter der Selbstdarstellung des Unter-

nehmens herauszufinden, und sie kurz in diesem Kapitel darzustellen. Im néchsten Kapitel wird
dann ndher in diese Argumente eingegangen. Die zentralen Behauptungen der Selbstdarstellung
von FIT sind in Tabelle 2 zusammengefast. Die Tabelle 2 zeigt, dass das Unternehmen haufig
Synonyme oder Worter mit einer dhnlichen Bedeutung verwendet. Die Seite mit den wenigsten

Schliisselwortern ist ,,Laserschmelzen® und die Seite mit den meisten ist ,,Leistungen®.
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Tabelle 2. Behauptungen der Selbstdarstellung von FIT

Schliisselwort | Startseite »Leistungen“ »Additive wlaser-
Serienferti- | schmelzen*
gung“

fithrend X ,» Technologiefiihrer,

,,Marktfiihrer*

Konnen »dpezialist®, |, Ex- X

perten®, , Ent-
wicklungskompe-
tenz‘

Vielfalt ,,Vielzahl von X

(Verfahren, Technologien* + ,,Vielzahl verschie-

Materialien) dener [...] Verfahren®,

,,;uber 50 unterschied-
liche Materialien*

innovativ / X X

Innovation

schnell X

effizient X

Erfahrung X X X

modern

Guide / Partner X X

/ gemeinsam + ,,wir begleiten Sie*

Entwicklung X .entwickeln®

individuell wird impliziert: wird impliziert: , fiir X

,»fir Thre spezi- Thre spezifische An-
fische Anwen- wendung®
dung"
Insgesamt 7 von 11 9 von 11 Svon 11 3 von 11

FIT prasentiert sich als ,,fiihrender* Akteur der Branche auf der Startseite und diese Behauptung

wird auch auf den anderen Seiten wiederholt. Zudem wird héufig auf das ,,Konnen* des Unter-

nehmens sowohl explizit als auch implizit verwiesen. Weitere zentrale Schliisselworter fiir die

Selbstdarstellung von FIT sind die hdufig vorkommenden Worter ,,Erfahrung®, ,,Vielfalt* und

LInnovation*. Das Unternehmen wird ebenfalls als ,,modern®, ,,schnell*“ und ,,effizient* darge-

stellt. Zudem beschreibt FIT sich als ,,Guide* und ,,Partner* des Kunden. Die Leistungen wer-

den also ,,gemeinsam® mit dem Kunden entwickelt. Damit hingt auch die individuelle Natur

des Geschéfts zusammen: Die Leistungen werden ,,individuell” dem Bedarf des Kunden ange-

passt.




37

Die Analyse der Schliisselworter hat ergeben, dass weder das Adjektiv ,,qualitativ hochwertig*
noch das Substantiv ,,Qualitdt™ auf den untersuchten Seiten vorkommt, auch wenn das Unter-
nehmen eine eigene Seite ,,Qualitdt™ auf seiner Webseite hat. Nur die Worter Qualitétssicherung
und -kontrolle werden auf der Seite ,,Additive Serienfertigung* als ein Schritt des additiven

Fertigungsprozesses genannt.

Im néachsten Unterkapitel wird untersucht, wie diese Aussagen auf der Webseite konkret aus-
gedriickt werden. Dabei werden die unterschiedlichen Zeichensysteme studiert, die auf der
Webseite vorkommen. Auf der Unternehmenswebseite von FIT kommt die Multimodalitdt in
Form von geschriebener Sprache und Bildern vor. Auffillig ist, dass FI7T keine Videos und
deshalb auch keinen Ton auf den untersuchten Seiten der Webseite gestellt hat. Jedoch wurde
nur ein kleiner Teil der verfiigbaren Seiten analysiert, und zumindest auf der Seite ,,Innovation*

lasst sich ein Video mit Ton finden.

7.1.2 Schritt 2: Multimodale Analyse
In diesem Kapitel wird versucht herauszufinden, ob der Webauftritt nach einem bestimmten

Muster aufgebaut ist, das auf den einzelnen Seiten variiert wird. Erkennbar werden solche Mus-
ter an der Wiederholung zentraler Darstellungselemente wie z.B. dem Seitenlayout und der
Argumentationsstruktur. Zundchst wird die Startseite von FIT untersucht, danach die Seiten
»Leistungen®, ,,Additive Serienfertigung®“ und ,,Laserschmelzen“. Am Ende der Unterkapitel

werden die zentralen Ergebnisse kurz zusammengefasst.

Obwohl die Unternehmenswebseite von FIT viele Seiten hat, gibt es zwischen den untersuchten
Seiten viele Gemeinsamkeiten und viel Wiederholung. Zum Beispiel konnte im Zuge der Ana-
lyse festgestellt werden, dass die Struktur der Seiten sehr einheitlich ist. Die Textteile sind in
kleinere Textblocke mit Uberschriften geteilt. Die Aussage des Textes wird hiufig mithilfe von
Bildern unterstiitzt. Die vorkommenden Bilder sind formreale, realistische Fotos, die wirkliche
Objekte abbilden. Haufig steht ein Textteil entweder links oder rechts auf der Seite und daneben
ein Bild. Weil die Webseite so gestaltet ist, wird zuerst jeweils der Textteil des Screenshots und
danach die moglichen Bilder analysiert. Bei der Analyse der Bilder wird sich vor allem darauf
konzentriert, was fiir eine Funktion die Bilder haben sowie was fiir eine Beziehung es zwischen

den Bildern und dem Text gibt.

Die Analyse der Webseite hat ergeben, dass die iiblichen Themenbereiche einer Unternehmens-

webseite auf der Webseite von FIT behandelt werden. Unternehmensvorstellung, Produktvor-
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stellungen, Kontaktdaten, Nachrichten und eine Auflistung der Veranstaltungen sind alle vor-
handen. AuBlerdem gibt es eine Seite flir Pressemitteilungen und offene Stellen und auch die

neuen additiven Verfahren, wie ,,SP3D*, werden vorgestellt.

7.1.2.1 Startseite

In Abbildung 7 ist ein Uberblick iiber den obersten Teil der Startseite zu sehen. Ganz oben
stehen das blau-orange Logo von FIT sowie die Hyperlinks zu anderen Seiten der Webseite und
die Sprachenwahl. Darunter wird ein Bild gezeigt. Insgesamt gibt es sieben Bilder, die abwech-
selnd fiir circa fiinf Sekunden gezeigt werden. Das erste Bild (s. Abbildung 7) wirbt fiir die
Dienstleistung ,,ADDITIV GEFERTIGTE ERSATZTEILE* und enthélt einen Hyperlink zur
Seite, wo genauere Informationen zu dieser Dienstleistung vorliegen. Im Hintergrund befindet
sich eine Nahaufnahme eines grauen Bauteils. Wie man in Abbildung 7 erkennen kann, ist der
Font des Textes orange und das im Hintergrund stehende Bild siecht wie ein graues Bauteil aus.
Auf den Bildern 2—5 werden ebenfalls unterschiedliche Dienstleistungen von FIT beworben:
»trategische AM-Beratung®, ,,Rapid Prototyping®, ,,Additive Fertigung* und ,,Produktions-

hilfsmittel“. Das sechste und siebte Bild werben dagegen fiir aktuelle Themen.

(@

Tclogen ¥ lsciagen v Malwsln  owton  Quits  UseCame  Usemeteen  Aduge  incvtemsbemus

Abbildung 7. Der oberste Teil der Startseite von FIT (https://FIT.technology/index.php)

Wie spiter gezeigt wird, ist die Farbgebung der Webseite von FIT einheitlich konzipiert, wes-
halb die Startseite der Farbgebung der anderen Seiten entspricht. Auf den ersten Blick fallen

die Farben Orange, Blaei3 und Grau auf. Die zwei erst genannten Farben sind starke, auffillige
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Farben und gleichzeitig die Farben des Logos von FIT. Weil3 und Grau sind dagegen neutrale
Farben, die hdufig im Hintergrund stehen. Laut Ittens Farbtheorie ist Blau eine Grundfarbe und
Orange eine Sekundirfarbe, die aus der Mischung der zwei anderen Grundfarben, Rot und Gelb,
entsteht. Diese sind die Hauptfarben der Webseite von FIT und stehen im starken Kontrast
zueinander. Die erstgenannte ist eine kalte Farbe und die letztgenannte eine warme. Zudem sind
diese auch noch Komplementérfarben. Der Kontrast kalt-warm wirkt emotional und wird vor
allem in der Werbung benutzt, um Assoziationen hervorzurufen, wie fern —nah oder beruhigend

— erregend. (Internetquelle 16; Internetquelle 17; Internetquelle 18.)

Die Analyse hat ergeben, dass die Unternehmenswebseite von FIT einerseits sehr sachlich ist
und auf der sachlichen Argumentation basiert, aber andererseits wird sie auch kundenorientiert
gehalten. Dies spiegelt sich auch in den Bildern wider: Einerseits werden moderne, minimalis-
tische Produktionsrdume, 3D-Druckanlagen und additiv gefertigte Komponenten abgebildet,
die eher niichtern und informativ wirken. Andererseits werden auch Kundengespréche und ei-
gene Mitarbeiter abgebildet, die einen lockeren Eindruck machen. Im Zuge der Analyse konnte
festgestellt werden, dass die Farben der Webseite symbolische Kraft haben. Die Farben Blau
und Orange symbolisieren den Kontrast zwischen der Sachlichkeit (blau) und der Kundenori-

entierung (orange), der auf der Unternehmenswebseite von FIT ersichtlich ist.

Wie in Abbildung 8 zu sehen ist, handelt es sich beim sechsten Bild um ,,Top-Innovator 2020,
der eine Auszeichnung ist, die FIT gewonnen hat. Im Bild steht der Text ,,WIR SIND* und
»LTop-Innovator 2020%. Es steht ein schwarz-wei3er, moderner Pokal mit dem Text ,,TOP 100*
und ,,Top-Innovator 2020 auf einem braunen Tisch und im Hintergrund ist eine graue Wand.
Zusatzlich ist der schwarze Text ,,WIR SIND* in Blockschrift mit einem Bildbearbeitungspro-

gramm in das Bild hinzugefiigt und links von dem Pokal gesetzt worden.

Top-Innovator

2020
B ———

Abbildung 8. Eines der abwechselnden Bilder oben auf Startseite (https://FIT.technology/index.php)

FIT présentiert sich auf der Unternehmenswebseite als ,,Innovator* und diese Innovativitét ist

eines der zentralen Schliisselworter und Behauptungen der Selbstdarstellung von FIT. Das Bild
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verstarkt die sprachlich ausgedriickte Botschaft der Innovativitdt von FIT. Dabei wird die zent-
rale Behauptung iiber Innovativitit auch explizit sprachlich ausgedriickt: ,,Wir sind Top-Inno-
vator®. Der gewonnene Preis ist ein Beleg fiir das Innovationsvermdgen von FIT. Die Aus-
zeichnung wird vorgestellt, um Leser zu liberzeugen, dass FIT wirklich innovativ ist und dass
die Behauptung stimmt. Dabei kann der symbolische Assoziationsnachrichtenstil erkannt wer-
den, da FIT mit dem Wert ,,innovativ* assoziiert wird und es versucht wird, fiir das Unterneh-

men ein innovatives Image zu schaffen.

In Abbildung 9 ist das siebte Bild zu sehen, in dem es ebenfalls um Innovation geht. FIT bietet
einen Innovationsbonus an Kunden an: Kunden sparen 80 % der Fertigungskosten, wenn sie
ihre innovativen Ideen zum ersten Mal bei FIT umsetzen. Im Hintergrund ist ein kompliziert
aussehendes Produkt, das ein additiv gefertigtes Bauteil ist, zu sehen. Die Komplexitit seiner

Struktur signalisiert die Kompetenz des Unternehmens sowie das allgemeine Potenzial der ad-
ditiven Fertigung.

C \ IR
JETZT INNOVA'I;IIONSBONUS SICHERN
A ST

o DER FERTIGUNGSKOSTEN
80% SPAREN

L 4 I",‘\“\U’ am\.mrn P |

IST IHRE IDEE INNOVATIV? FINDEN SIE ES HERAUS >

S - W LAY SHTHAT 4 Wl

Abbildung 9. Das siebte abwechselnde Bild auf der Startseite (https://FIT.technology/index.php)
Unter diesen abwechselnden Bildern befindet sich der erste Textabschnitt. Die Abbildung 10

ist nur auf diesen Textabschnitt beschriinkt. In der Uberschrift wird die Vielfiltigkeit des Un-
ternehmens in Bezug auf additive Fertigung angesprochen: ,,FIT - ADDITIVE FERTIGUNG
VON A BIS Z*“. ,,Von A bis Z* impliziert, dass FIT alles rund um Thema additive Fertigung
anbietet und iiber umfangreiches Wissen iiber das Thema verfiigt — dass FIT das Herstellungs-
verfahren vom Anfang bis zum Ende kennt. Die Vielfdltigkeit steht dabei auch implizit fiir die
Kompetenz des Unternehmens: Es ist in vielen Bereichen der additiven Fertigung kompetent.
Die Erlduterung, was die Kompetenz und Vielfaltigkeit fiir 1T bedeuten, erfolgt spiter im Text

der Startseite sowie auf den Unterseiten.
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Als fihrender Spezialist fiir die Additive Fertigung (auch industrieller 3D-Druck genannt) ist es
unser Anspruch, Ihnen jederzeit ein perfektes Bauteil fiir hre spezifische Anwendung zu liefern.
Deshalb verfiigen wir tiber eine Vielzahl von Technologien im 3D-Druck, wie z.B. SLA,

Laserschmelzen oder Selektives Lasersintern (SLS), sowie tiber zahlreiche konventionelle
Herstellverfahren. Zusammen mit unserer Entwicklungskompetenz fiir 3D-gedruckte Bauteile und
den umfangreichen Nachbearbeitungsmaéglichkeiten bieten wir Ihnen ein einzigartiges
Leistungsspektrum rund um die Additive Fertigung.

Unsere Leistungsversprechen an Sie:

® \erkiirzung lhrer ,time to market” dank industriellem 3D-Druck von Prototypen.
e Steigerung lhrer Produktivitédt durch funktionsoptimierte und 3D-gedruckte

Produktionshilfsmittel und Montagehilfen.
® \lerbesserung der Verfiigbarkeit von Ersatzteilen, mittels 3D-Druck ,on demand".

® Nachhaltige Wertsteigerung durch additiv perfekt gefertigte Einzelkomponenten,
Kleinserien oder Serienbauteile.

Als 3D-Druck-Dienstleister mit rund 25 Jahren Erfahrung, 300 Mitarbeiterinnen und weltweit iiber
1.500 zufriedenen Kunden kénnen wir nachweisbar garantieren, dass wir halten, was wir lhnen
versprechen.

Abbildung 10. Textpassage ,,FIT - ADDITIVE FERTIGUNG VON A BIS Z“ (https://FIT.technology/index.php)
Anhand dieses Screenshots in Abbildung 10 wird bereits klar, dass F/T kundenorientiert ist, da

die potenziellen Kunden direkt angesprochen und gesiezt werden, wie im ersten Satz: ,,Als fiih-
render Spezialist fiir die Additive Fertigung (auch industrieller 3D-Druck genannt) ist es unser
Anspruch, Thnen jederzeit ein perfektes Bauteil fiir Ihre spezifische Anwendung zu liefern.* Da
wird der Leser angesprochen, indem berichtet wird, dass es der Anspruch von FIT ist, dem
Leser ein perfektes Bauteil nach den individuellen Anforderungen zu liefern. Die hiufige An-
sprache des Lesers und Wortwahlen wie ,,jederzeit” und ,fiir Ihre spezifische Anwendung*
verdeutlichen die Kundenorientierung und Flexibilitdt von /7. Das Unternehmen betont, dass
es bestrebt ist, gemeinsam mit dem Kunden die beste Losung zu finden. Das Geschéft von FIT

ist also interaktiv und beruht auf der gemeinsamen Problemlésung.

Zudem lésst sich feststellen, dass sowohl die fithrende Position von FIT in der 3D-Druck-in-
dustrie als auch seine Fachkompetenz in dem ersten Satz betont werden. ,,Fiihrend* ist eines
der zentralen Argumente, womit versucht wird, ein positives Unternehmensimage fiir FI7T auf
der Webseite aufzubauen. Das Unternehmen betont seine Marktposition, indem es sich als ,,fith-
render Spezialist fiir die Additive Fertigung* présentiert. Dies setzt sich aus der Hervorhebung
der ,,flihrenden* Position sowie der ,,Kompetenz* bzw. Position als ,,Spezialist* zusammen. Es

signalisiert auch die ,,Erfahrung® des Unternehmens und ist ein Zeichen dafiir, dass der Kunde
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dem Unternehmen und seinen Leistungen vertrauen sollte, da ,,fiihrend* impliziert, dass es be-

reits viele andere zufriedene Kunden gibt.

Im Zuge der Analyse kann also festgestellt werden, dass FIT auch als besonders ,,kompetent*
auf der Startseite dargestellt wird. Die fiihrende Marktposition sowie die lange Erfahrung in der
additiven Fertigung werden als Zeichen fiir die Kompetenz von FIT verwendet. Der bereits
erwihnte erste Satz in Abbildung 10 enthilt neben das Wort ,,fithrend* auch das Schliisselwort
wdpezialist, d.h. Experte, das auf die Kompetenz des Unternehmens auf dem Gebiet additive
Fertigung verweist. Zudem wird die Erfahrung des Unternehmens im letzten Absatz der Pas-
sage hervorgehoben. Die Nennung von ,,25 Jahren Erfahrung* sowie der Anzahl der Mitarbeiter
und der Kunden dienen als Belege dafiir, dass FIT kompetent ist. Es werden Zahlen angegeben,
die zur Erzeugung von Glaubwiirdigkeit beitragen und als Nachweis fiir die Behauptung ,,wir
sind kompetent* stehen. Das Unternehmen betont dabei seine lange Erfahrung in der additiven
Fertigung, die auch ein Zeichen der Kompetenz ist und die Glaubwiirdigkeit erzeugt. Die Zah-
len sind nicht genau und sie konnen aufgerundet sein, aber erzéhlen trotzdem etwas von der
GroBe des Geschifts. Dabei wird auch auf die geschlechtsgerechte Formulierung und Schreib-
weise geachtet, indem von ,,300 MitarbeiterInnen* geschrieben wird. Durch das Binnen-I wer-

den weibliche und minnliche Mitarbeiter explizit gleichermalen adressiert.

Um kundenfreundlich zu sein, werden im ersten Satz die beiden Begriffe fiir die Branche er-
wihnt, ,,additive Fertigung® und ,,industrieller 3D-Druck®, da FIT sich als Spezialist , fiir die
Additive Fertigung (auch industrieller 3D-Druck genannt)“ vorstellt. In der Uberschrift steht
jedoch der Begriff ,,additive Fertigung*, was impliziert, dass FIT diesen Begriff bevorzugt.

Die in der Uberschrift implizierte Vielfiltigkeit von FIT in mdglichen Fertigungsverfahren wird
in diesem Textabschnitt genauer erldutert: ,,Deshalb verfiigen wir liber eine Vielzahl von Tech-
nologien im 3D-Druck, wie z.B. SLA, Laserschmelzen oder Selektives Lasersintern (SLS), so-
wie Uber zahlreiche konventionelle Herstellverfahren* und ,,umfangreiche Nachbearbeitungs-
moglichkeiten* (Abbildung 10). Es handelt sich also dabei um die vielfiltigen Fertigungsver-
fahren. Bemerkenswert ist auch, dass der erste Satz sich auf den Kunden fokussiert, da die
Bediirfnisse des Kunden angesprochen werden. Zusitzlich wird dabei behauptet, dass FIT dem
Kunden die perfekte Losung anbieten kann. Im zweiten Satz werden dann Belege fiir diese
Behauptung geliefert, indem die Vielfiltigkeit anhand der Nennung von konkreten Fertigungs-
verfahren, wie ,,Laserschmelzen®, begriindet wird. Diese dienen als Beweis fiir die Behauptung,

dass FIT vielfaltig ist.
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Das Leistungsversprechen von FIT wird in Form einer Auflistung definiert. Es wird explizit
gesagt, dass es darum geht, indem die Auflistung mit ,,Unsere Leistungsversprechen an Sie:*
angefangen wird. Wie bereits erwihnt, werden die Kunden héufig angesprochen und gesiezt.
Beachtenswert ist, dass das Wort ,,Leistungsversprechen* im Plural steht, was zeigt, dass das
Unternehmen viele Versprechen hat, was wiederum die Vielfdltigkeit des Unternehmens impli-
ziert. Das Leistungsversprechen beschreibt klar, was FIT anbietet, indem seine moglichen Leis-
tungen genannt werden: Prototypen, Einzelkomponenten, Kleinserien und Serienbauteile sowie
Ersatzteile, Produktionshilfsmittel und Montagehilfen. Dadurch wird die Vielfiltigkeit des
Leistungsangebots hervorgehoben. Neben den vielfiltigen Verfahren bezeichnet das Argument
,vielfiltig® auch die Leistungen des Unternehmens. Das Leistungsversprechen versucht auch
die Bediirfnisse der Zielgruppe zu befriedigen, indem klar ausgedriickt wird, was fiir einen Nut-
zen der Kunde hitte, wenn er sich fiir den 3D-Druck entschieden wiirde, ndmlich die verkiirzte
»time to market“-Zeit, Produktivitétssteigerung, bessere Verfligbarkeit von Ersatzteilen und
Wertsteigerung des Unternehmens (s. Abbildung 10). Die genannten Kundennutzen bestehen
aus funktionalem und wirtschaftlichem Wert. Die verkiirzte ,,time to market“-Zeit ist ein Bei-
spiel fiir den wirtschaftlichen Kundenwert und auch fiir die Effizienz des Unternehmens. Die
bessere Verfligbarkeit von Ersatzteile bringt dagegen sowohl wirtschaftlichen als auch funkti-
onalen Wert mit sich. Die Produktion des Kunden kann besser laufen, wenn die Ersatzteile
schnell, effizient und ohne viel Aufwand verfiigbar sind. Die Leistungen von F/7 und ihr Kun-
dennutzen werden miteinander verkniipft. Das Leistungsversprechen wird aus der Sicht des
Kunden dargestellt, indem die Darstellungen der eigenen Leistungen als Losung von Kunden-
problemen dargestellt werden. Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist also, dass es eine Pers-
pektiviibernahme stattfindet. Die Darstellung der Nutzen mithilfe einer Aufzidhlung verbessert
die Lesbarkeit. Das Leistungsversprechen beruht auf der Vielfdltigkeit des Angebots und der
Kompetenz von FIT. Im Abschnitt dariiber wird auf den Kompetenzen und Ressourcen von FIT
aufgebaut, indem die fithrende Position und die Vielfalt der moglichen Technologien sowie

,Entwicklungskompetenz®, die auch fiir Innovativitét steht, betont werden.

Der komplette erste Textblock weist eine Appellfunktion auf. Die Funktion der Passage und
der ganzen Webseite ist, den Leser von FIT und seinen Leistungen zu liberzeugen. Obwohl sie
auch die Informationsfunktion aufweist, ist die Hauptfunktion, die Einstellung und die Hand-
lung des potenziellen Kunden zu beeinflussen. Dies zeigt sich vor allem daran, dass das Unter-
nehmen positiv bewertet wird (z.B. ,,flihrend®, ,,vielfiltig*, ,, kompetent) und gleichzeitig seine

Dienstleistungen vorgestellt und anhand ihrer Vorteilen beworben werden. Zum Beispiel wird
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die Leistung ,,additiv gefertigte Ersatzteile* genannt und als ein Mittel zur ,,Verbesserung der
Verfiigbarkeit™ beworben. Das Ziel dieser ersten Textpassage ist, dass der Leser sich mehr iiber
das Unternehmen informieren, sich davon iiberzeugt und mit F/7 in Kontakt setzt und schliel3-

lich eine Leistung kauft.

Neben dem Textabschnitt ist ein Foto von einem Gebdude in Blau und Orange bzw. Gold zu
sehen, d.h. in den Farben des Logo von FIT (s. Abbildung 7). Das Gebaude ist wahrscheinlich
das Hauptkontor des Unternehmens, ein modernes Hochhaus mit Glaswénden, das schrig von
unten fotografiert ist. Der Blickwinkel verstarkt den Eindruck von Grofe. Das Bild ist statisch,
aber es wirkt dynamisch, weil es drei Menschen vor dem Gebéude abgebildet sind, die laufen
und wegen dieser Bewegung unscharf sind. Mit dem Bild wird dargestellt, wie gro3 und modern
das Unternehmen ist, da es ein sehr modern aussehendes Hochhaus abbildet. Dieses Bild unter-
stiitzt die Botschaft des Textabschnittes daneben. Bemerkenswert ist, dass die Modernitéit des
Unternehmens nur implizit dargestellt wird. Sprachlich wird die lange, umfangreiche Erfahrung
hervorgehoben, aber es handelt sich bei dem 3D-Druck jedoch um ein neues, innovatives Ver-
fahren. Dies impliziert dann wieder die Modernitét. Durch die Darstellung der Modernitéit wird
an den Leser appelliert. Der industrielle 3D-Druck ist etwas Innovatives, was auch anhand des
Bildes abgebildet wird. Die Text-Bild-Beziehung ist elaborativ, da sie zum Teil gleiche Infor-
mationen vermitteln, aber der Text mehr als das Bild erzéhlt. Die Kompetenz und Vielfiltigkeit

werden im Bild nicht dargestellt.

In Abbildung 11 ist der zweite Screenshot der Startseite zu sehen. Darin wird Innovationsver-
mogen von FIT hervorgehoben. Man kann feststellen, dass die Innovativitét ein sehr wichtiger
Aspekt fiir die Selbstdarstellung von FIT ist, da diesem Thema bereits auf der Startseite eine
eigene Passage gewidmet wird. Zudem ldsst sich sagen, dass es zusdtzlich eine Seite namens

»Innovation* und eine namens ,,Innovationsbonus® gibt, die in dieser Arbeit nicht niher be-

trachtet werden.

Abbildung 11. Die Innovativitidt des Unternehmens wird besprochen (https://FIT.technology/index.php).
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In diesem Textblock der Startseite stellt F77 sich also als innovativ und zukunftsorientiert dar.
Dadurch wird auch versucht, einen Einfluss auf die Einstellung und die Handlung des potenzi-
ellen Kunden zu gewinnen. Wie bereits erwéhnt, ist ,,Innovation® ein zentraler Begriff auf der
Webseite und ein Schliisselwort der Selbstdarstellung des Unternehmens. Zudem kann ,,Ent-
wicklung® als Schliisselwort betrachtet werden. Das Ziel des Unternehmens besteht darin, Lo-
sungen zu entwickeln, mit denen die Anforderungen der Kunden in der Zukunft noch besser
erfiillt werden kdnnen. In Abbildung 12 ist die Passage ,,INNOVATION - FUR MORGEN*
besser sichtbar und bereits die Uberschrift zeigt sowohl die Hervorhebung der Innovativitit als
auch der Zukunftsorientiertheit. Darunter wird das Versprechen von Innovationen folgender-
weise formuliert: ,,Wir haben das erklirte Ziel, Losungen zu entwickeln, mit denen wir IThre

Anforderungen morgen noch besser, schneller oder giinstiger erfiillen kdnnen als heute schon.*

Innovation ist der Brennstoff unserer Entwicklung. Wir haben das erkldrte Ziel, Losungen zu
entwickeln, mit denen wir lhre Anforderungen morgen noch besser, schneller oder giinstiger
erfiillen kénnen als heute schon. Deshalb beschéftigen wir rund 40 Experten, die sich mit
Softwareentwicklung rund um das Thema Additive Fertigung sowie mit Anlagenbau,
Prozessautomatisierung, Materialentwicklung und innovativen 3D-Druck-Verfahren beschéftigen.
Dabei investieren wir frithzeitig in vielversprechende Verfahren der Additiven Fertigung und
entwickeln diese als Technologiefiihrer zur Marktreife.

Abbildung 12. Passage ,,INNOVATION - FUR MORGEN* (https://FIT.technology/index.php)

Entwicklungen brauchen Innovation und FI7 erlédutert, dass es ,,40 Experten* angestellt hat, die
sich mit Entwicklung und Innovationen beschiftigen. Dies ist ein Beleg dafiir, dass das Unter-
nehmen innovativ ist. Zudem wird dabei wieder die Fachkompetenz impliziert, da die eigenen
Mitarbeiter als ,,Experten” bezeichnet werden. Innovationen sind in vielen Bereichen er-
wiinscht, wie Software, Prozessautomatisierung und Materialentwicklung. Das Unternehmen
impliziert auch, dass es ,,Vorreiter” bzw. ,,Pionier* auf dem Gebiet additive Fertigung ist, denn
sie ,,investieren [...] frithzeitig in vielversprechende Verfahren der Additiven Fertigung und
entwickeln diese als Technologiefiihrer zur Marktreife.* FIT behauptet also, dass sie frithzeitig
Neues probieren und als Erste etwas auf dem Markt bringen. Auch die fithrende Position im
Bereich der Technologien wird betont, indem FIT auf sich als ,, Technologiefiihrer* verweist.
Das Unternehmen erklért, dass es die ,,Anforderungen [der Kunden] morgen noch besser,
schneller oder giinstiger erfiillen” wollen. Dabei wird die Kundenorientierung wieder ersicht-
lich, da die eigenen Leistungen aus der Kundenperspektive dargestellt werden. Das Unterneh-
men bietet individuelle Losungen an, die dem Kunden auch wirtschaftlichen (z.B. ,,glinstiger*)

und funktionalen (z.B. ,,Anforderungen [...] besser [...] erfiillen*) Wert bringen, und will dabei
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noch besser werden. Das Schliisselwort ,,Entwicklung® wird impliziert. Zusitzlich ist hier wie-

der die direkte Ansprache zu sehen.

Das Bild links von diesem Textabschnitt zeigt eine modern aussehende Maschine, die die In-
novativitit des Unternehmens veranschaulicht (s. Abbildung 11). Sie unterstiitzt also die Bot-
schaft des Textteils, weil es auch im Text um die Veranschaulichung der Innovativitit und Zu-

kunftsorientiertheit geht. Das Wort ,,modern* wird aber wieder nicht explizit verwendet.

Zunichst werden die Blocke ,,Top News*, die neuesten Nachrichten und Veranstaltungen sicht-
bar, wenn die Startseite nach unten gescrollt wird (s. Abbildung 13). Bemerkenswert ist, dass
alle Uberschriften der aufgelisteten Nachrichten entweder das Wort ,,Innovation* bzw. ,,Inno-
vator* enthalten oder auf das hochaktuelle Thema Covid-19-Pandemie deuten. Die Farben sind
wieder Orange, Blau und Grau. Grau ist eine neutrale Farbe und die zwei erst genannten sind
die Farben des Logos von FIT. Jedoch kommt Blau nur im Hintergrund des Hyperlinks ,,Wei-

terlesen® vor. Die Schriftfarbe dieses Textes ist weil. Sonst ist sie schwarz.

Weiterlesen

NEWS EVENTS

12.08.20 Sichern Sie sich 80% Innovationsbonus auf Metallteile » 13.10.20 Deutsch-Japanisches AM Forum Online CAMP » mehr

mehr ... -

19.06.20 FIT ist TOP Innovator 2020! * mehr ... 14.01.21 12. Jenaer Lasertagung » mehr ...

08.04.20 FIT verschenkt Filtertrdger an Lupburg und Parsberg »
mehr ...

20.03.20 3D-Druck im Kampf gegen COVID-19 » mehr ...

18.03.20 Trotz Corona;: Der Betrieb [3uft! » mehr ..

Abbildung 13. News und Events auf der Startseite (https://FIT.technology/index.php)

Die Abbildung 14 zeigt den zunéchst ersichtlichen Teil der Startseite, wenn man die Seite run-

terscrollt. Darauf stellt sich das Unternehmen als ein glaubwiirdiger Player dar, indem es durch-
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gefiihrte Projekte fiir bekannte Unternehmen als Referenzen auf der Webseite nennt. Die Refe-
renzen sind ein Beleg dafiir, dass die Behauptungen iiber die Kompetenz und die Erfahrung
stimmen und dass die Versprechen des Leistungsversprechens gehalten werden. Die Referenz-
unternehmen erwecken Vertrauen und dienen dem Zweck, nachzuweisen, dass das Unterneh-
men sein Versprechen tatsidchlich einldst. Die Funktion ist also appellativ — sie sollen die Ein-

stellung des Lesers beeinflussen.

-
ARayrmond @ "\ AUTODESK - TURKISH r
AEROSPACE

Abbildung 14. Logos fiir einige der auf der Startseite sichtbaren Referenzenunternehmen
(https://FIT.technology/index.php)

Die Analyse hat ergeben, dass der unterste Teil jeder Seite der Unternehmenswebseite von FIT
derselbe ist. Unten stehen die Moglichkeit zum Abonnieren des Newsletters per E-Mail, die
Firmenadresse und die Verlinkungen zu Social-Media-Kanélen. Die Logos von Social-Media-
Kaniélen sind Hyperlinks zum Unternehmensprofil von FI7 auf dem jeweiligen Kanal. FIT hat
eine Prasenz auf Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter und YouTube (s. Abbildung 15), was
heif3t, dass das Unternechmen eine Priasenz auf den liblichsten Social-Media-Kanélen hat. Diese

Verlinkungen dienen dem Zweck, den Leser zu aktivieren, d.h. seine Handlung zu beeinflussen.

Zum Newsletter anmelden: ~ F-Mail Adresse
Disclaimer

FIT AG News
Am Grohberg 1 H m , u Presse Impressum

92331 Lupburg Download Datenschutz
Germany Kontakt Cookie-
Boarding House Einstellungen
AGB
EN/DE

Abbildung 15. Die Social-Media-Profile von FIT werden unten verlinkt (https://FIT.technology/index.php).

Der Webauftritt von FIT ist so gestaltet, dass die Hauptinformationen iiber das Unternehmen
und seine Dienstleistungen auf der Startseite stehen. Die Seite ist so gestaltet, dass sie ver-
lockend fiir den Leser ist und ithn zum Lesen der ndchsten Seiten ermutigt. Die Vermittlung der
ausfiihrlicheren Informationen erfolgt auf den néichsten Seiten. Es gibt auch mehrere Hyper-
links zu diesen Seiten mit ausfithrlicheren Informationen, z.B. zur Seite ,,Unternehmen‘ und
Seite ,,Innovation®. Das heif3t, dass diese Unternehmenswebseite die Moglichkeiten eines Hy-
pertextes gut verwendet. Aullerdem ist der oberste Teil der einzelnen Seiten hdufig so gestaltet,
dass die erste Textpassage die wichtigsten, verlockendsten Informationen beinhaltet und Details

folgen, wenn man die Seite runterscrollt. Deswegen lésst sich feststellen, dass die Webseite von
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FIT wie eine Informationspyramide geschrieben worden ist: Das Wichtigste kommt zuerst und

erst danach folgen die Einzelheiten.

Zu betrachten ist jedoch, dass die wichtigsten Informationen auch kundenspezifisch bzw. ziel-
gruppenspezifisch dargestellt werden. Ein Leser, der ganz genau weil}, was er will, sucht nach
anderen Informationen als jemand, der sich zum ersten Mal mit dem industriellen 3D-Druck
beschiftigt. Diese Mehrfachadressierung ist z.B. am Leistungsversprechen zu sehen, da beide
Zielgruppen beriicksichtigt werden. Fachleute kennen die Hauptvorteile des industriellen 3D-
Drucks, aber fiir Laien sind sie hdufig neue Information. Andererseits sind die technischen
Fachbegriffe fiir die moglichen additiven Fertigungsverfahren, wie ,,SL A und ,,Laserschmel-
zen®, fiir Fachleute informativer als fiir Laien. Jedoch haben sie eine Funktion auch dann: Fach-

worter erzeugen Glaubwiirdigkeit in den Augen aller Zielgruppen.

Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist, dass die Darstellung von FIT auf der Startseite aus der
Kundenperspektive durchgefiihrt wird. Die Leistungen werden als Losung von Kundenproble-
men dargestellt. Zum Beispiel kann man dies in dem Leistungsversprechen erkennen. Wenn
der Kunde sich fiir die additive Fertigung der Prototypen entscheidet, wird seine ,,time to mar-
ket verkiirzt, und wenn er sich fiir die additiv gefertigten Ersatzteile entscheidet, verbessert
sich die Verfiigbarkeit der Ersatzteile. Gleichzeitig werden sie ,,on demand* produziert und der
Kunde muss diese Teile nicht auf dem Lager haben. Auch die Suche nach Innovationen dient
den Kundenzwecken. Wenn FIT sein Geschift entwickelt, entstehen bessere, schnellere oder

giinstigere Losungen fiir die Kunden.

Im Zuge der Analyse kann festgestellt werden, dass die Botschaft der Startseite auf einer argu-
mentativen Struktur basiert, und deswegen ist der Stil vorwiegend rational. Es wird behauptet,
dass das Unternehmen kompetent, erfahren und vielféltig ist und ,,jederzeit ein perfektes Bauteil
fiir Thre spezifische Anwendung* liefert. Diese Behauptung wird dann anhand zahlreicher Be-
lege unterstiitzt und begriindet, wie durch die Vielfaltigkeit des Leistungsportfolios und der
moglichen Verfahren, durch die Nennung der Referenzunternehmen und der Anzahl der Kun-
den. Diese sollen den Leser iiberzeugen, dass FIT sein Leistungsversprechen einldst. Die Her-
vorhebung der Innovativitit deutet dagegen an die Anwendung des symbolischen Assoziations-

nachrichtenstiles an, da das Unternehmen dadurch mit diesem Wert assoziiert wird.

Die Analyse hat ergeben, dass die Aussagen iiber die ,,Innovativitit”, , Vielfaltigkeit™ und
»Fachkompetenz von FIT auf der Startseite besonders hervorgehoben werden. Vor allem die

Kompetenz und die Erfahrung werden mit konkreten Zahlen (z.B. der Dauer der Erfahrung
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sowie der Anzahl der Mitarbeiter und Kunden) sowie den genannten Referenzunternehmen be-
griindet. Visuell kommt auch die Aussage ,,wir sind modern® vor. Modernitét wird anhand Bil-

dern dargestellt aber sprachlich nur wenig unterstiitzt.

Die Abbildung 16 verdeutlicht noch zwei die Benutzerfreundlichkeit beeinflussende Faktoren
dieser Unternehmenswebseite. Erstens folgt das Navigationsmenii oben iiberall hin, wenn man
die Seite nach unten scrollt. Zweitens ist das Textlayout so, dass die Textblocke leicht zu schmal
werden, um komplett gezeigt zu werden, wenn das Webseitenfenster nicht den kompletten Bild-

schirm deckt. Dann muss man auch scrollen, um diesen Block zu lesen.

Technologien ¥ Leistungen Materialien Innovation Qualitat Use Cases Unternehmen Anfrage Innovationsbonus

Als fuhrender Spezialist fur die Additive Fertigung (auch industrieller  ~
3D-Druck genannt) ist es unser Anspruch, lhnen jederzeit ein

perfektes Bauteil fur lhre spezifische Anwendung zu liefern. Deshalb
verfligen wir Gber eine Vielzahl von Technologien im 3D-Druck, wie

z.B. SLA, Laserschmelzen oder Selektives Lasersintern (SLS), sowie Uber
zahlreiche konventionelle Herstellverfahren. Zusammen mit unserer
Entwicklungskempetenz fir 3D-gedruckte Bauteile und den
umfangreichen Nachbearbeitungsméglichkeiten bieten wir Ihnen ein
einzigartiges Leistungsspektrum rund um die Additive Fertigung

Unsere Leistungsversprechen an Sie:

# Verkirzung Ihrer ,time to market” dank industriellem 3D-Druck
von Prototypen.

® Steigerung lhrer Produktivitdt durch funktionsoptimierte und
3D-gedruckte Produktionshilfsmittel und Montagehilfen.

® Verhesseruina der Verfiinharkeit von Frsatzteilen. mittels 30— ¥

Mehr erfahren
-

Abbildung 16. Benutzerfreundlichkeit der Webseite (https://FIT.technology/)

7.1.2.2 Seite , Leistungen”

Die Struktur des Navigationsmeniis, die in Abbildung 17 zu sehen ist, ist in Bezug auf die
Dienstleistungen kompliziert gestaltet. Auf der obersten Stufe befindet sich die Seite ,,Leistun-
gen®, die die Dienstleistungen von FIT grob beschreibt. Auf dieser Seite werden folgende
Dienstleistungen vorgestellt: Rapid Prototyping, Produktionshilfsmittel, additiv gefertigte Er-
satzteile und additive Serienfertigung. Auf der Stufe darunter stehen im Navigationsmenii die
Seiten ,,Additive Fertigung (ADM)*, ,,Rapid Prototyping®, ,,Produktionshilfsmittel®, ,,Additiv
gefertigte Ersatzteile” und ,,Strategische AM-Beratung“. Zu beachten ist, dass dies keine
Dienstleistungen auf derselben Ebene sind: Die additive Fertigung ist ein Oberbegriff, der auch
die Fertigung der Produktionshilfsmittel und der additiv gefertigten Ersatzteile sowie die Bera-
tung diesbeziiglich umfasst. Die getrennte Vorstellung dieser Dienstleistungen hebt sie als kon-
krete Anwendungsbeispiele hervor und sie veranschaulichen dem Leser das Potenzial des in-

dustriellen 3D-Drucks. Sie konnten auch erst auf der untersten Stufe dargestellt werden.


https://fit.technology/

50

Technologien v Leistungen Materialien Innovation Qualitat Use Cases Unternehmen v Anfrage

Additive Fertigung (ADM) Rapid Prototyping Produktionshilfsmittel 3D-gedruckte Ersatzteile Strategische AM-Beratung

Abbildung 17. Stufen unter ,,Leistungen* im Navigationsmenii (https://FIT.technology/index.php)

Die Seite ,,Additive Fertigung* stellt die einzelnen Leistungen des industriellen 3D-Drucks dar:
Trainings, Technologie-Entwicklung, additives Design und Engineering, qualifizierte Einzel-
teilfertigung, additive Serienfertigung und individualisierte Serien. Auf der untersten Stufe wer-
den schlieBlich dieselben Dienstleistungen ausfiihrlicher dargestellt: Trainings, Technologie-
Entwicklung, additives Design und Engineering, qualifizierte Einzelteilfertigung, individuelle
Serienfertigung und additive Serienfertigung. Die Namen der Leistungen verdeutlichen, dass
es sich um individualisierte Dienstleistungen handelt, deren Ausfiihrung Interaktion mit dem

Kunden erfordert. FIT ist daher auf Interaktivitdt angewiesen.

Zunidchst wird die Seite ,,Leistungen* betrachtet und im Unterkapitel 7.1.2.3 wird die Dienst-
leistung additive Serienfertigung als Beispiel fiir die Seiten mit den ausfiihrlicheren Vorstellun-

gen analysiert. Abbildung 18 zeigt den obersten Teil der Seite ,,Leistungen*.

Die Seite ,,Leistungen* hat eine dhnliche Struktur und einen einheitlichen Stil wie die Startseite.
Die Typographie der Webseite ist klar und verstdandlich. Orange und Blau sind auch auf dieser
Seite die dominierenden Farben. Das sind dieselben komplementéiren Farben, die auch im Logo
von FIT vorkommen. Das Logo ist auch auf dieser Seite am selben Platz, was Konsequenz und
Einheitlichkeit schafft. Der Hintergrund ist weifl und Bilder haben hiufig grau im Hintergrund.
Das Layout der Seite ist &hnlich zur Startseite. Die Seite beinhaltet wieder sowohl geschriebene
Sprache als auch Bilder. Am Anfang der Seite steht ein grofes Bild mit einem kurzen Text in
orangen GroBbuchstaben darauf. Im Hintergrund des Textes steht eine Nahaufnahme eines ad-
ditiv gefertigtes grauen Teils. Der oberste Textabschnitt der meisten Seiten umfasst die kom-
plette Breite der Seite und dient als eine Ubersicht zum Thema. Die anderen Textabschnitte
bieten genauere Informationen zum Teilthemen und stehen entweder links oder rechts auf der
Seite. Auf der anderen Hélfte der Seite steht ein Bild. Die Textpassagen sind optisch klar und
kurz, was zur klaren Gliederung beitriigt. Zudem sind sie immer mit einer Uberschrift ausge-
stattet und zentrale Worter bzw. Sitze stehen in Fettdruck. Die klare Gliederung ist dagegen

ein bedeutender Faktor der Benutzerfreundlichkeit.
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g, auf unsere Fahigkeiten im Bereich des ad signs und der additiven Konstruktion sowie auf unsere

ind der Nachbearbeitung von additiv geferti

Abbildung 18. Der oberste Teil der Seite ,,Leistungen* (https://FIT.technology/leistungen.php)
Der Text ,,PROFITIEREN SIE VON UNSEREM KONNEN* im obersten Bild spricht den Le-

ser an und impliziert, dass FIT kompetent ist. Weil es kompetent ist, bringen seine Leistungen
dem Kunden Nutzen. Dieser Befehlssatz hat eine appellative Funktion, da versucht wird, die
Einstellung der Lesers FIT gegeniiber zu beeinflussen und gleichzeitig die Handlung des Lesers
so zu beeinflussen, dass er sich mit dem Unternehmen in Kontakt setzt. Blockschrift wird wie-
der als Stilmittel verwendet. Es wird hervorgehoben, dass FIT kompetent ist. Deswegen wiirde
der Leser von seinem Konnen profitieren. Die Passage ,,Wissen, was zédhlt* stellt Belege fiir

diese Behauptung dar.

Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist, dass FI7 sich als ein glaubwiirdiger, kompetenter Akteur
der Branche présentiert und an den Leser appelliert, aktiv zu werden und sich fiir FIT zu ent-
scheiden. Die Sachkompetenz des Unternehmens wird mehrmals in Abbildung 18 impliziert.
Zum Beispiel im Satz ,,PROFITIEREN SIE VON UNSEREM KONNEN* variiert die Buch-
stabengrofle zwischen den Wortern. Das Wort ,,Konnen* ist am grof3ten, was weiterhin zeigt,
dass es um die Darstellung der Kompetenz von FIT auf der Seite geht. Die Schriftfarbe ist
orange, d.h. eine warme Farbe, und im Hintergrund des Bildes sind zwei Menschen, ein Bauteil

und ein Tablet mit einem 3D-Modell des Bauteils abgebildet. Die Hand des einen Menschen
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fasst das Bauteil und der andere Mensch, von dem nur der Kopf und die Schulter zu sehen sind,

betrachtet es. Die abgebildeten Menschen in Bildern bringen Kundennihe zur Webseite.

Wir bieten Vielfalt, denn wir sind davon Gberzeugt, dass ein Leistungsportfolio mit einer Vielzahl verschiedener additiver und
konventioneller Verfahren die Basis dafiir ist, um fiir Ihre spezifische &nforderung die beste Ldsung zu finden. Als
Technologiefihrer verfiigen wir deshalb dber eine einzigartige Auswahl an verfahren, von der wir jedes bis ins Detail
beherrschen.

Wir liefern Orientierung, denn wir verstehen uns als lhr ,Guide" fiir die Additive Fertigung, der Sie auf direktem Weg zur
L&sung fihrt. Gemeinsam mit lhnen definieren wir den notwendigen Prozess und selektieren das richtige Verfahren, um Ihr

Bauteil schnell und effizient zu entwickeln und herzustellen.

Wir machen Sie erfolgreich, denn unsere Leistungen rund um den 3D-Druck haben sich 1.000-fach bewshrt. Fihrende
Unternehmen aus den Bereichen:

® Automobilindustrie
& Maschinenbau
e Luft- und Raumfahrt
e Konsumgiterindustrie
& Transportwesen
® Ristungsindustrie
® Medizin
s Architektur
® [unst & Design
setzen tagtdglich auf unsere Beratungsleistung, auf unsere Fahigkeiten im Bereich des additiven Designs und der additiven

Konstruktion sowie auf unsere jahrzehntelange Erfahrung in der Fertigung und der Machbearbeitung von additiv gefertigten
Bauteilen. Profitieren auch Sie von unserem Kénnen.

Abbildung 19. Textpassage ,,Wissen, was zahlt*“ (https://FIT.technology/leistungen.php)

Jedes Kapitel der Passage in Abbildung 19 fangt mit einem fettgedruckten Satz an, die Belege
fiir die Behauptung im oberen Bild sind: ,,Wir bieten Vielfalt, denn wir sind davon iiberzeugt,
dass [...]%, ,,Wir liefern Orientierung, denn [...]* und ,,Wir machen Sie erfolgreich, denn
[...]*. Die Sdtze haben eine dhnliche Struktur: Jeder beginnt mit einer Behauptung in Fettdruck
und danach folgt eine Erklarung bzw. Begriindung dafiir. Einerseits sind sie also Belege fiir das
Hauptargument der Seite, d.h. Beispiele dafiir, wie bzw. warum der Kunde vom Kd&nnen von
FIT profitieren kann. Andererseits sind sie Behauptungen an sich auch, die noch begriindet und
prazisiert werden. Beachtenswert ist auch die Nutzung von Fettdruck in der ersten Textpassage
dieser Seite. Die wichtigen Behauptungen sind in Fettdruck sowie der letzte Satz der Passage:
,Profitieren auch Sie von unserem Konnen“. Hier ist auch Wiederholung ersichtlich, die als
ein Stilmittel eingesetzt wird, denn dieser Satz ist eine wenig abgednderte Form der Bildiiber-
schrift. Zugefiigt ist nur das Wort ,,auch®, das impliziert, dass viele bereits vom Konnen von
FIT profitieren bzw. profitiert haben und nun wird der Leser ermutigt, auch davon in Gebrauch
zu nehmen. Anders ausgedriickt ist die Appellfunktion dabei ersichtlich. Gleichzeitig erinnert

der letzte Satz den Leser daran, dass es um diese Behauptung in der Passage ging. Nach der
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Darstellung der Belege dafiir kann der Leser den Schluss ziehen, dass FIT sein Versprechen

halten kann.

Als Erstes wird behauptet, dass FIT vielfaltig ist: ,,Wir bieten Vielfalt”. Das Schliisselwort
,»Vielfalt wird mehrmals auf der Webseite wiederholt. Die Erfahrung, das Leistungsangebot
sowie die moglichen Herstellungsverfahren sind alle vielfdltig. Die mehrfache Hervorhebung
des Worts sowie seiner Synonyme und Aquivalente in anderen Wortarten (z.B. ,,Vielzahl*,
,vielfdltig®) implizieren, dass diese eine charakteristische Eigenschaft von FIT ist. Die ,,Viel-
faltigkeit™ ist ein Beleg fiir das Kénnen bzw. die Kompetenz sowie die Vielfdltigkeit des Un-
ternehmen. Das ,,Leistungsportfolio mit einer Vielzahl verschiedener additiver und konventio-
neller Verfahren* wird als ein Zeichen (,,Basis®) dafiir gesehen, dass FIT ,.fiir Ihre spezifische
Anforderung die beste Losung* finden kann. FIT wirbt dabei fiir seine Kenntnisse in sowohl
additiven als auch konventionellen Verfahren — es gibt eine Vielzahl davon. Dabei werden auch
die Kundenbediirfnisse besprochen, indem das Unternehmen sich bemiiht, die beste Losung in

dem individuellen Kontext des Kunden zu finden.

Im néchsten Satz in Abbildung 19 verweist FIT auf seine fiihrende Position im Bereich dieser
Technologie (,,als Technologiefiihrer*) und betont wieder die Vielfiltigkeit der angebotenen
Fertigungsverfahren (,,eine einzigartige Auswahl*) sowie seine Kompetenz: ,,Als Technologie-
fiihrer verfiigen wir deshalb iiber eine einzigartige Auswahl an Verfahren, von der wir jedes bis
ins Detail beherrschen.* Das Adjektiv ,,einzigartig® im Zusammenhang der Auswahl beschreibt
FIT als einen besonderen Anbieter, da damit behauptet wird, dass andere Anbieter so eine Aus-
wahl nicht haben. Die Kompetenz wird impliziert, indem das Unternehmen behauptet, jedes

Verfahren ,,bis ins Detail [zu] beherrschen®.

Das néchste Kapitel fangt mit dem Argument ,,Wir liefern Orientierung® an. FI7 stellt sich
als einen verstehenden Partner und als ,,Guide* des Kunden dar. Es bietet keine Fertiglosungen,
sondern passt sie nach den Bedarf des Kunden gemeinsam mit ihnen an: ,,[ W]ir verstehen uns
als Thr ,,Guide* fiir die Additive Fertigung, der Sie auf direktem Weg zur Losung fiihrt.” Das
gemeinsame Handeln bzw. die interaktive Natur des Geschifts wird betont, um die perfekte
Endresultat ,,schnell und effizient” zu erreichen: ,,Gemeinsam mit Thnen definieren wir den
notwendigen Prozess und selektieren das richtige Verfahren, um Ihr Bauteil schnell und effi-
zient zu entwickeln und herzustellen.” Es wird impliziert, dass der Kundennutzen gemeinsam

mit dem Kunden erreicht wird. FIT nimmt also die Rolle ,,Partner* und ,,Guide* dabei. Zentral
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sind die Kundenorientierung und das gemeinsame Handeln — der Kundennutzen wird gemein-
sam erzielt. Auf der Startseite wurde mit Wortwahlen wie ,,jederzeit und ,.fiir Thre spezifische
Anwendung* die Kundenorientierung und Flexibilitdt von FIT verdeutlicht. Hier spielen Wor-
ter wie ,,schnell und ,,effizient eine grofle Rolle, die nicht unbedingt dasselbe signalisieren
wie die Wortwahlen auf der Startseite, aber ebenfalls fiir den industriellen Kunden wichtig sind.
Es wird auf der Webseite einerseits betont, dass FI7 sich bemiiht eine kundenspezifische Lo-
sung zu entwickeln, und andererseits, dass diese Losung auch schnell und effizient zu ent-
wickeln und herzustellen sein soll. Erstens wird also der funktionale Kundennutzen dargestellt

und zweitens der wirtschaftliche.

Das dritte Kapitel fangt mit dem Satz ,,Wir machen Sie erfolgreich* an. Damit deutet das
Unternehmen an, dass die Nutzung seiner Dienstleistungen den Kunden Erfolg bringt. Das Ka-
pitel enthdlt auch eine Auflistung von Branchen, die 3D-Druck niitzlich finden kénnen und aus
denen FIT fiihrende Unternehmen als Kunden hat. Die potenziellen Branchen fassen z.B. Au-
tomobilindustrie, Maschinenbau, Luft- und Raumfahrt sowie Medizin. Sie geben den Leser
Orientierungshilfen fiir die moglichen Anwendungsbereiche des industriellen 3D-Drucks. Die
lange Auflistung impliziert, dass es Potenzial in vielen Bereichen gibt. Die Kunden aus diesen
Branchen ,,setzen tagtéglich auf™ die unterschiedlichen Dienstleistungen von FI7. Dies impli-
ziert, dass FIT ein grofer, erfolgreicher Akteur ist, der jeden Tag viele Kunden beratet und
thnen Teile additiv fertigt. Die lange Erfahrung von FIT wird auch explizit angesprochen, in-
dem die ,,jahrzehntelange Erfahrung in der Fertigung [...] von additiv gefertigten Bauteilen*
als ein weiteres Argument fiir das Unternehmen genannt wird. Dabei werden auch die Dienst-
leistungen zusammengefasst: Beratung, additives Design, additive Konstruktion und Nachbe-
arbeitung. Danach folgen noch der bereits erwdhnte Befehlssatz ,,Profitieren auch Sie von un-
serem Konnen.* sowie ein Hyperlink mit dem Text ,,Jetzt Angebot anfordern, das zur Seite
»Anfrage®* fiihrt, bevor die einzelnen Leistungen kurz vorgestellt werden. Nach den kurzen
Vorstellung versucht FIT also sofort, seine Leser zur Kontaktaufnahme zu bewegen. Die Funk-
tion des Textes ist appellativ. Die Leistungen sind in Abbildung 20, Abbildung 21 und
Abbildung 22 geschildert.

Die Analyse hat ergeben, dass der Aufbau der Argumentation der gleichen Struktur wie auf der
Startseite folgt. Erstens wird behauptet, dass der Leser von der Sachkompetenz des Unterneh-
mens profitieren wiirde. Zweitens wird die Behauptung mit zahlreichen Belegen im Text unter-

stiitzt. Als Belege werden z.B. die Vielfiltigkeit der moglichen Verfahren (,,Vielzahl verschie-
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dener additiver und konventioneller Verfahren*), das technologische Knowhow und die fiih-
rende Position (,,als Technologiefiihrer), die groBe Anzahl der erfolgreich durchgefiihrten Pro-
jekten (,,unsere Leistungen rund um den 3D-Druck haben sich 1.000-fach bewiahrt) sowie die
Auflistung der zahlreichen Bereichen, die vom 3D-Druck profitieren konnen und wovon FIT
bereits ,,[f]ithrende Unternehmen* als Kunden hat, genannt. Drittens wird die Behauptung wie-
derholt und da FIT all das oben Genannte anbietet, kann der Leser liberzeugt sein, dass die
Behauptung stimmt und dass er vom Konnen von FIT profitieren kann. Er kann also die

Schlussfolgerung ziehen, dass FIT der bestgeeignete Partner fiir die Kooperation ist.

Ein Mittel, das auf der Webseite zur Erzeugung von Einheitlichkeit benutzt wird, ist die Wie-
derholung von Elementen, wie in Abbildung 20 ersichtlich ist. Jede Uberschrift der Seite ,,Leis-
tungen* steht flir eine Leistung und sie haben alle dieselbe Struktur: der Name der Leistung +
Bindestrich + Text ,,was zihlt, ist“ + eine positive Eigenschaft bzw. Vorteil des 3D-Drucks,
z.B. ,,Additiv gefertigte Ersatzteile - was zahlt, ist Verfligbarkeit™ und ,,Additive Serienferti-
gung - was zihlt, ist nachhaltige Wertsteigerung®*. Die Uberschriften beschreiben also die Leis-
tung, und diese Vorteile oder Eigenschaften sind die zentralen Verkaufsargumente der angebo-
tenen Dienstleistung. Das Unternehmen zeigt, dass es die moglichen Problemstellen der Kun-
den kennt und auch 16sen kann, indem es die Problemstellen und Schwierigkeiten von den po-
tenziellen Kunden direkt anspricht. Dies ist wieder ein Zeichen fiir die Kundenorientierung von

FIT.
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Jetzt Angebot anfordern

Am Freitagabend noch schnell Daten verschickt und am Montag den
Prototyp auf dem Schreibtisch. Kein Problem. Schlanke Prozesse,
erfahrene Mitarbeiterlnnen und umfangreiche Maschinenkapazititen
machen es méglich, dass wir lhnen Ihren Prototyp mit kurzen
Vorlaufzeiten liefern. Daflr stehen Ihnen bei uns alleine im 3D-Druck
mehr als 10 Verfahren, Gber 50 unterschiedliche Materialien sowie
zahlreiche Maglichkeiten in der Nachbearbeitung zur Verfigung.

Mehr erfahren

Sie mochten Standzeiten von Greifern oder anderen
Produktionshilfsmitteln verbessern, Einbauzeiten durch speziell

angepasste Werkzeuge verkidrzen oder smarte Montagehilfen
entwickeln, um Mitarbeiterlnnen zu entlasten. Kein Thema. Wir
begleiten Sie von der Konstruktion bis zum fertigen
Produktionshilfsmittel und stellen fur Sie dabei sowohl| 3D-gedruckte
Prototypen als auch konventionell gefertigte Kleinserien im
Vakuumguss oder im Polyamidguss her.

Mehr erfahren

Abbildung 20. Vorstellung der Leistungen ,,Rapid Prototyping“ und ,,Produktionshilfsmittel*
(https:/IFIT.technology/leistungen.php)

Die stark orange Farbe ist ein weiteres Mittel zur Erzeugung der Einheitlichkeit und kommt
auch in Abbildung 20 vor. Diese Abbildung veranschaulicht auch die Struktur der einzelnen
Seiten gut. Der Text ist meistens auf der einen Hélfte und das Bild auf der anderen. Die Blocke
sind gleich groB und es gibt viel freier Raum. Dies ist eine kennzeichnende Eigenschaft der
Unternehmenswebseite von FIT: Die Webseite ist gerdumig und es gibt meistens viel freier
Raum rund um den Text. Die Textpassagen sind auch relativ kurz. Unter jedem kurzen Vor-
stellungstext befindet sich auch der Text ,,Mehr erfahren im blauen Hintergrund, der ein Hy-
perlink zu der Seite der jeweiligen Dienstleistung ist. Diese Verlinkungen erméglichen textin-

terne Interaktivitit und zeigen, wie FIT die Moglichkeiten des Hypertextes nutzt.
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Die Darstellung der Leistung ,,Rapid Prototyping® basiert auf den gleichen Eigenschaften, die
zur Selbstdarstellung des Unternehmens benutzt werden. Die Funktion der Vorstellung ist die
Leistung und gleichzeitig den Anbieter positiv darzustellen und dadurch einen Einfluss auf die
Einstellung und die Handlung des potenziellen Kunden zu haben. Im Text wird Rapid Prototy-
ping mit Argumenten wie ,,erfahrene MitarbeiterInnen und umfangreiche Maschinenkapazité-
ten“ sowie ,,mehr als 10 Verfahren, iiber 50 unterschiedliche Materialien sowie zahlreiche Mog-
lichkeiten in der Nachbearbeitung* beworben, die die Erfahrung (Mitarbeiter), Geschwindig-
keit und Vielfiltigkeit des Unternehmens hervorheben. Au3erdem wird hier wieder auf die ge-
schlechtsgerechte Formulierung und Schreibweise achtet. Hier folgt die Darstellung der
Lockerheit und Ansprechbarkeit von FIT auch mit einem noch nicht erwéhnten sprachlichen
Mittel. Es werden unvollstdndige Sitze benutzt, um einen lockeren Eindruck zu erzeugen. Ein
Beispiel dafiir ist der folgende Satz: ,,Am Freitagabend noch schnell Daten verschickt und am

Montag den Prototyp auf dem Schreibtisch.*

In den Darstellungen der Leistungen findet wieder eine Perspektiviibernahme statt: FI7 stellt
sich aus der Perspektive mdglicher Kunden dar. Eine Problemstelle des Kunden sowie ihre
Auswirkungen auf das Geschift werden dargestellt und als Losung wird die Leistung von FIT
angeboten. Der Leser wird dabei wieder direkt angesprochen. Die Leistung ,,Produktionshilfs-
mittel* wird zum Beispiel anhand der Beschreibung der potenziellen Wiinsche des Kunden an-
gefangen, die die in der Uberschrift angesprochene Produktivititssteigerung spezifizieren, wie
»S1e mochten Standzeiten von [...] Produktionshilfsmitteln verbessern® (Abbildung 20). Nach
der Darstellung der Wiinsche bzw. Problemstellen der Kunden wird ausgedriickt, dass dies kein
Problem fiir FIT darstellt: ,,Kein Thema.* Dieser kurze Ausdruck zeigt auch, dass FIT versucht
locker und leicht ansprechbar zu wirken. Danach wird dargestellt, wie FIT bei den Problem-
stellen behilflich sein konnte: ,,Wir begleiten Sie von der Konstruktion bis zum fertigen Pro-
duktionshilfsmittel und stellen fiir Sie dabei sowohl 3D-gedruckte Prototypen als auch konven-
tionell gefertigte Kleinserien im Vakuumguss oder im Polyamidguss her.* Die vielféltige Kom-

petenz sowie die Vielfdltigkeit des Leistungsangebots werden dabei veranschaulicht.

Die Textpassagen sind auf den Abbildungen der Dienstleistungen abwechselnd links und rechts
und auf der anderen Hailfte steht jeweils ein Bild, was gleichzeitig Einheitlichkeit und Abwechs-
lung schafft. Die Bilder neben den Textabschnitten fiir die Leistungen ,,Rapid Prototyping* und
»Produktionshilfsmittel” sind Fotos von den 3D-Druckanlagen mit Logos von FIT. Sie sehen

modern aus, was wiederum ein modernes, innovatives Unternehmen impliziert. Die Modernitit
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wird auch hier nur visuell ausgedriickt — der Text und das Bild erzdhlen also auch {iber ver-

schiedene Dinge.

Die Bilder erzdhlen auch etwas von den Dienstleistungen und unterstiitzen dadurch die Aussage
des Textteils daneben. Auf dem Bild rechts von der Vorstellung vom Rapid Prototyping sind
acht Maschinen zu sehen. In der Uberschrift wird als Hauptargument die Geschwindigkeit ge-
nannt und die Vielzahl an 3D-Druckern impliziert auch diese Geschwindigkeit. Die Maschinen
sehen alle gleich aus und sind mit dem blau-gelben Logo von FIT ausgestattet. Es sieht so aus,
als ob FIT ihre eigenen Bilder — keine lizenzfreie Archivfotos — auf der Webseite benutzen
wiirde. Die grof8e Anzahl der 3D-Drucker impliziert zudem die GroB3e des Unternehmens. Je-
doch erzéhlt auch hier der Text mehr, was heifit, dass die Text-Bild-Beziehung elaborativ ist.

Auf die Vielfiltigkeit des Leistungsangebots wird nur im Text verwiesen.

In Abbildung 21 deutet die Uberschrift der additiv gefertigten Ersatzteile an, dass die Verfiig-
barkeit das entscheidende Kriterium ist: ,,[ W]as zéhlt, ist Verfiigbarkeit”. Wie bereits bei den
ersten Kurzvorstellungen festgestellt, wird der Leser im FlieBtext direkt angesprochen. Zudem
werden sein Problem, ndmlich in diesem Fall die schlechte Verfiigbarkeit der bendtigten Er-
satzteile, und dessen Auswirkung, d.h. hohe Kosten, fiir das Geschift beschrieben: ,,Sie haben
Ersatzteile, die Thnen Kopfzerbrechen bereiten, weil sie schwierig oder kaum noch zu beschaf-
fen sind, und dadurch drohen Ihnen oder IThrem Endkunden mit groBer Wahrscheinlichkeit hohe
Ausfallkosten.” FIT préasentiert sich dabei als einen kundenorientierten Player, der den Prob-
lemstellen seiner industriellen Kunden bewusst ist. Dieser Eindruck wird weiterhin mit der kur-
zen Aussage ,,Das kennen wir.” verstarkt und erst dann wird die Losung vorgestellt: ,,Deshalb
haben wir ,,Spare Parts on Demand* (SPOD) entwickelt, ein Leistungspaket, das aus Ihrem
Ersatzteil in 6 Schritten ein Bauteil macht, das IThnen durch Additive Fertigung im Bedarfsfall
jederzeit zur Verfligung steht.“ Mit der additiven Fertigung und dem Service von FIT muss der
Kunde diese Ersatzteile nicht auf dem Lager halten, sondern FI7 druckt die Bauteile rasch nach
Bedarf aus. Die Funktion dieser Vorstellung besteht darin, den Leser davon zu {iberzeugen,
dass die additive Fertigung der Ersatzteile eine gute Alternative ist und der Leser sich dariiber
mehr informieren sollte. Deswegen befindet sich auch ein Hyperlink zur Seite mit weiteren

Informationen unter dieser Vorstellung.
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Sie haben Ersatzteile, die lhnen Kopfzerbrechen bereiten, weil sie
schwierig oder kaum noch zu beschaffen sind, und dadurch drohen
Ihnen oder lhrem Endkunden mit groBer Wahrscheinlichkeit hohe
Ausfallkosten. Das kennen wir. Deshalb haben wir ,Spare Parts on
Demand” (SPOD) entwickelt, ein Leistungspaket, das aus lhrem
Ersatzteil in 6 Schritten ein Bauteil macht, das lhnen durch Additive
Fertigung im Bedarfsfall jederzeit zur Verfligung steht.

Mehr erfahren
a

Sie haben eine Idee oder ein Konzept fur ein Produkt, das additiv

gefertigte Komponenten beinhalten soll, und suchen nach einem
Entwicklungspartner. Oder Sie haben bereits ein Bauteil, das Sie nun in
Serie additiv herstellen méchten, und suchen nach einem zuverldssigen
Fertigungspartner fur den 3D-Druck. Als Marktfuhrer im Bereich der
industriellen Additiven Fertigung sind wir mit unseren zertifizierten

Prozessen fur lhre Serienfertigung bestens geeignet.

Mehr erfahren

Abbildung 21. Vorstellung der Leistungen ,,Additiv gefertigte Ersatzteile” und ,,Additive Serienfertigung*
(https:/IFIT.technology/leistungen.php)

Das Bild daneben ist wieder ein Foto (Abbildung 21). Darauf wird ein Teil des Fertigungspro-
zesses gezeigt: Es bildet die Verarbeitung eines Teils ab. Die Hinde eines Mitarbeiters und der
Werkzeug zeigen, dass es bei der Herstellung auch um Handarbeit gehen kann. Der Zusam-
menhang zwischen dem Textteil und dem Bild ist nicht klar. Der abgebildete Teil kann ein
additiv gefertigtes Ersatzteil sein, aber die additive Fertigung wird dabei nicht ersichtlich. Die
Funktion der bisher untersuchten Abbildungen war den Leser iiber die additive Fertigung zu
iiberzeugen und sie haben einen elaborativen Zusammenhang zum Text. Hier ist die Text-Bild-

Beziehung komplementér. Im Text wird die Leistung ,,additiv gefertigte Bauteile* vorgestellt
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und ihre Stérke, d.h. Verfiigbarkeit, besprochen. Das Bild veranschaulicht dagegen einen kon-

ventionellen Fertigungsverfahren oder die Nachbearbeitung eines additiv gefertigtes Bauteil.

Die Vorstellung der additiven Serienfertigung (Abbildung 21) ist ebenfalls aus Kundensicht
geschrieben, aber statt der Verfligbarkeit betont sie die Position von FIT. Das Unternehmen
stellt verschiedene Szenarien der Kunden dar, in denen sie ,,nach einem Entwicklungspartner
oder ,,nach einem zuverldssigen Fertigungspartner fiir den 3D-Druck® suchen. Das gemeinsame
Handeln wird also explizit durch das Schliisselwort ,,Partner* zum Ausdruck gebracht. Danach
bezeichnet FIT sich als ,,Marktfiihrer im Bereich der industriellen Additiven Fertigung* und
impliziert, dass es die Kriterien dieser Aussagen erfiillt. Als Beleg fiir die Behauptung werden
z.B. die zertifizierten Prozesse von FIT genannt. Die Serienfertigung kann als eine noch grof3ere
Herausforderung gesehen werden als die Herstellung eines Prototyps, weil die Menge der her-
gestellten Produkte groBer ist und die Qualitdt einheitlich bleiben soll. Dies verlangt Know-
how und Kapazitit vom Hersteller und von seinen 3D-Druckern. Das Bild daneben stellt die
Serienfertigung dar und bildet auch die industriellere Natur dieser Dienstleistung ab, da das
Foto die Fertigung eines Teils in groBerer Menge zeigt. FIT veranschaulicht durch das Bild,
dass es die Herausforderung der additiven Serienfertigung bewiltigt hat. Es wird also versucht,
dadurch den Leser von der Leistung zu iiberzeugen. Eine weitere Funktion des Bildes ist zu
informieren bzw. zu erldutern, da es zeigt, wie die additive Fertigung und additiv gefertigte

Bauteile aussehen konnen.

Die Vorstellung der AM-Beratung in Abbildung 22 beruht auf der Nennung der moglichen
Fragen des potenziellen Kunden und die darauffolgende Behauptung: ,,Auf diese und @hnliche
Fragestellungen kennen wir die richtigen Antworten und zeigen Ihnen konkrete Vorgehenswei-
sen, die Thnen Zeit und Geld sparen.* Hier wird die Kompetenz von FIT wieder betont: Das
Unternehmen kennt die Antworten und kann sie dem Kunden zeigen. AuBlerdem ist die Kun-
denorientierung dabei wieder ersichtlich. Die Losungen, die FIT zeigen wiirde, wéren solche,
die dem Kunden ,,Zeit und Geld sparen®. Das heil}t, dass FIT die moglichen Kundennutzen,
genauer gesagt den funktionalen und wirtschaftlichen Nutzen, hier wieder erwéhnt und als Ar-

gument flir seine Dienstleistung benutzt. Dabei wird die Appellfunktion auch sichtbar.
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Welchen Nutzen kann die Additive Fertigung fur mein Unternehmen
stiften? Soll man in eigene 3D-Drucker investieren? Fur welche
Anwendungen ist die Additive Fertigung die sinnvolle Alternative? Wie
missen sich Bauteile verdndern, damit sie wirtschaftlich im 3D-Druck
hergestellt werden kéinnen? Auf diese und hnliche Fragestellungen
kennen wir die richtigen Antworten und zeigen Ihnen konkrete

Vorgehensweisen, die Ihnen Zeit und Geld sparen.

Mehr erfahren
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Abbildung 22. Vorstellung der Leistung ,,Strategische AM-Beratung*
(https:/IFIT.technology/leistungen.php)

Das Bild in Abbildung 22 zeigt vier junge Menschen am Tisch, die ein Bauteil anschauen. Im
Hintergrund ist das 3D-Modell des innovativen Bauteils auf dem Screen abgebildet. Das inno-
vative Bauteil soll die Innovativitit und die Kompetenz des Unternehmens symbolisieren. Die
Personen sehen so jung aus, dass sie wahrscheinlich erst gerade im Berufsleben sind und die
neuesten Sachen wihrend des Studiums gelernt haben. Sie tragen lockere Kleidung und keine
Krawatten. Damit werden aktuelle Sachkompetenz, Jugendlichkeit und Lockerheit assoziiert.
Mit dem Bild wird versucht darzustellen, dass FIT einfach ansprechbar ist und keine kompli-
zierten Hoflichkeitsformen notig sind. Zudem handeln die Personen im Bild gemeinsam — FIT
ist ,,Partner* des Kunden. Obwohl die Argumentation auf der Webseite sachlich und rational
gehalten wird, werden z.B. mit solchen Bildern und Wortwahlen wie ,,Partner Kundennéhe

und Kollegialitdt symbolisiert.

Die Text-Bild-Beziehung ist dabei elaborativ. Das Bild unterstiitzt den Text, da es in beiden um
die Kompetenz von FIT geht. Die beworbene Leistung, d.h. die ,,strategische AM-Beratung*,
beruht auch auf der Kommunikation zwischen FIT und dem Kunden, weswegen die einfache

Ansprechbarkeit wichtig ist. Die Funktion des Bildes ist das Unternehmen positiv darzustellen
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und dadurch einen Einfluss auf die Einstellung und die Handlung des potenziellen Kunden zu

nehmen.

Wie auf der Startseite analysiert, ist auch hier die Hauptfunktion, das Kénnen und die Leistun-
gen von FIT aus der Perspektive des Kunden so darzustellen, dass der Leser von dem Unter-
nehmen und seinen Leistungen iiberzeugt werden kann. Der Kunde und seine Anforderungen
werden hiufig direkt angesprochen und die Ansprache des Kunden ist auf Augenhohe gehalten.
Es wird signalisiert, dass man auf unkomplizierte, lockere Art und Weise unter Fachkollegen
nach gemeinsamen Losungen sucht. Dies gibt der Seite einen informellen Stil. Die gemeinsame
Suche nach Losungen benétigt Interaktion und die Interaktivitit wird z.B. anhand der Hyper-

links zugleich geschaffen und symbolisiert.

In der Argumentation ist die Kundensicht auch auf dieser Seite deutlich. Die Argumentation
geschieht z.B. dadurch, dass die moglichen Schwierigkeiten und Problemstellen der industriel-
len Kunden beschrieben werden, wie die schlechte Verfiigbarkeit der Ersatzteile. Dann wird als
eine Losung die additive Fertigung von FIT angeboten. Es wird dargestellt, wie die Probleme
schnell, zuverléssig und kosteneffizient gelost werden konnen. FIT wird positiv — als ein kom-
petenter Player — dargestellt und es werden Argumente genannt, die das Leistungsversprechen
als begriindet ausweisen. Zum Beispiel hat FIT das Leistungspaket ,,Spare Parts on Demand*
entwickelt, das das Problem von schwer erhéltlichen Ersatzteilen 16st. Die Losung wird positiv
bewertet: Sie ist individuell gestaltet und einfach, da sie nur wenige Schritte enthélt (,,aus Threm
Ersatzteil in 6 Schritten ein Bauteil macht®). Danach wird noch der zentrale Kundennutzen der
additiv gefertigten Ersatzteilen von FIT, d.h. die Verfiigbarkeit, erwihnt, der auch in der Uber-
schrift genannt wurde: Sie stehen ,,durch Additive Fertigung im Bedarfsfall jederzeit zur Ver-
fligung*.

Die Analyse hat gezeigt, dass der Leser hdufig direkt angesprochen wird, und zwar gesiezt, aber
dies wirkt nicht formell. Durch die Ansprache des Kunden wird versucht, einen Eindruck von
einer vertrauten und unkomplizierten Beziehung zwischen FIT und seinen Kunden zu vermit-
teln. Es wird Kollegialitdt hergestellt, indem F/7 und der Kunde auf der gleichen Ebene sind.
FIT kommt als vertrauenswiirdig vor. Die intensiven Komplementéirfarben und die abgebilde-

ten jungen Menschen mit ihren lockeren Kleidung tragen auch zu dem informellen Stil bei.

Der rationale Nachrichtenstil dominiert auf der Seite ,,Leistungen®. Der Stil der Seite basiert
wieder auf einer argumentativen Struktur der Nachricht. FIT behauptet, dass es kompetent ist

und dass der Kunde von seinen Leistungen profitieren wiirde. Die Behauptung wird danach
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durch eine Reihe von Belegen unterstiitzt. Die Leistungen besitzen jeweils einen Vorteil in Be-
zug auf die Vielfiltigkeit, Geschwindigkeit oder Verfiigbarkeit. Dariiber hinaus ist das Unter-
nehmen erfahren und die Vertrauenswiirdigkeit der Behauptungen wird anhand des Belegs er-
hoht, dass es bereits fiihrende Unternehmen aus einer Vielzahl von Branchen als Kunden ge-

wonnen hat.

Wie bereits festgestellt, besteht der Kundennutzen aus vier Schliisseldimensionen. Im Zuge der
Analyse konnte festgestellt werden, dass FIT vor allem den funktionalen Wert hervorhebt, in-
dem es auf die Darstellung der Losungen fokussiert. Die Losungen sind individuell und den
Anforderungen des Kunden angepasst. Der funktionale Wert der additiven Fertigung wird auch
dadurch beworben, dass sie zum Beispiel die bessere Verfiigbarkeit der Ersatzteile ermoglicht.
Die additiv gefertigten Ersatzteile versparen dem Kunden die Miihe, nach Ersatzteilen zu
suchen, die kaum noch zu beschaffen sind (s. Abbildung 21). Zudem wird der wirtschaftliche
Wert betont, indem FIT sich um die schnelle und effiziente Entwicklung und Herstellung des
Bauteils bemiiht (s. Abbildung 19). Auch die Suche nach alten Ersatzteilen kann hohe Kosten
fiir den Kunden bedeuten, was vermieden wird, wenn sie nach Bedarf schnell additiv gefertigt

werden (s. Abbildung 21).

Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist, dass die vielen Seiten durch ein gemeinsames Grund-
muster strukturiert werden. Dieses Muster wird variierend wiederholt. Wiederholt werden z.B.
das Layout der Seite, die direkte Ansprache des Lesers und die Farben. Zudem wird die Sprache
auf allen Seiten einfach gehalten. Hinter der Vielfalt der Seiten steht also viel Wiederholung,
was auch 0konomisch ist. Im Fall einer Hypertextsorte ist dies auBerdem niitzlich, weil das
Unternehmen nicht genau wissen kann, welche Seiten der einzelne Leser liest und in welcher

Reihenfolge er die Seiten 6ffnet.

Vergleichbares gilt flir die Argumentationsstruktur. Wiederholt wird die Vorstellung der eige-
nen Produkte mitsamt positiver Bewertung. Diese Behauptungen werden jeweils anhand unter-
schiedlicher Belege und Referenzen begriindet und unterstiitzt. Auch auf dieser Seite spielt die
Aussage iiber die Kompetenz von FIT eine besonders grofle Rolle. Diese Aussage wird auch
besonders haufig mit sachlichen Belegen unterstiitzt, z.B. durch die Aussage ,,1.000-fach be-
wihrt*. Zudem steht die Vielfdltigkeit im Vordergrund. Dies wird beispielsweise anhand der
Anzahl der moglichen Verfahren und Materialien unterstiitzt, wie in Abbildung 20 dargestellt
wird: ,,alleine im 3D-Druck mehr als 10 Verfahren, iiber 50 unterschiedliche Materialien®“. Die

Funktion der Abbildungen ist es, zu liberzeugen.
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7.1.2.3 Seite ,,Additive Serienfertigung“

Zunichst wird eine Seite auf der untersten Stufe der Leistungen untersucht, ndmlich die Seite
»Additive Serienfertigung®. Die Leistungen von FIT werden auf drei Stufen vorgestellt. Erstens
gibt es die Seite ,,Leistungen®, die alle Dienstleistungen allgemein darstellt. Danach kann man
die Entscheidung treffen, tiefer in die additive Fertigung einzusteigen, und sich dariiber mehr

informieren und zuletzt kann man z.B. auf der Seite ,,Additive Serienfertigung* landen.

Die Abbildung 23 zeigt den obersten Teil dieser Seite. Die Uberschrift der Seite lautet ,,Addi-
tive Serienfertigung®, aber in der URL, im Navigationsmenii und im obersten Bild auf der Seite
heiflt sie ADM-V. Diese Abkiirzung wird auch im Text wiederholt. F/7 nimmt an, dass wenn
der Leser so weit auf der Webseite gekommen ist, versteht er auch diese Abkiirzung. ,,ADM*
steht in der Uberschrift der Seite ,,Additive Fertigung (ADM)*“ und wird auf dieser Seite auch
erklart: Sie steht fiir ,,Additive Design and Manufacturing®. Dieses Thema wird auf der Seite

»Additive Serienfertigung® nicht mehr angesprochen und dadurch die letzte Buchstabe der Ab-

kiirzung ADM-V nicht erklirt. Sie deutet an das englischsprachige Wort ,,volume* an.
(FIT

Abbildung 23. Der oberste Teil der Seite ,,Additive Serienfertigung“ (https://FIT.technology/ADM-V.php)

In Abbildung 24 wird FIT als ein erfahrener, kompetenter Player dargestellt, da es ,,die Risiken
bei der Einfiilhrung Additiver Fertigung genau® kennt und den Leser ,,zu einem optimierten
Prozess fiir die Additive Serienfertigung* fiihrt. /7 wird auch impliziert, zuverléssig und kun-
denorientiert zu sein, indem es alles ,,[aJuf Grundlage Threr Ziele, Ausgangsposition und An-
forderungen* entwickelt und ,,einen individuellen Fertigungsprozess* bereitstellt. Die Haupt-
funktion ist deutlich die Appellfunktion, da das Unternehmen positiv vorgestellt wird, was die

Einstellung des potenziellen Kunden beeinflussen soll. Es wird auch Verben verwendet, wie
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,»sich um etwas kiimmern®, die Zuverladssigkeit und Betreuung implizieren. Das Adjektiv ,,zu-

verldssig® kommt auch einmal vor. Diese werden benutzt, um FIT positiv darzustellen.

Das Bild rechts vom Text informiert den Leser iiber das Potenzial der additiven Serienfertigung
(s. Abbildung 23), in dem es additiv gefertigte Komponenten abbildet. Die Teile sehen kompli-
ziert aus, was die Erfahrung des Unternehmens impliziert. Die appellative Funktion ist erkenn-
bar, da FIT mit dem Foto versucht, sich selbst und seine Leistungen positiv darzustellen. An-
dererseits ist das Foto auch informativ, da es eine mogliche, komplexe Form eines mithilfe

additiver Fertigung gefertigten Komponenten veranschaulicht.

Die Additive Serienfertigung verheiBt Unternehmen véllig neue Perspektiven. Wir kennen die
Risiken bei der Einfuhrung Additiver Fertigung genau und fiihren Sie zu einem optimierten
Prozess fiir die Additive Serienfertigung. Auf Grundlage Ihrer Ziele, Ausgangsposition und
Anforderungen entwickeln wir eine Fertigungsstrategie und einen individuellen
Fertigungsprozess. Danach kiimmern wir uns entweder um die zuverlassige Fertigung lhrer
Komponente oder stellen lhnen die IP und die Fertigungstechnologie zur Verfiigung.

Abbildung 24. Die Textpassage ,,Additive Serienfertigung“ (https://FIT.technology/ADM-V.php)

AuBer den Fotos werden auf der Webseite von FI/T auch Graphen bzw. Diagramme verwendet,
um den Design- und Fertigungsprozess zu erldutern und zu veranschaulichen. Das Prozessdia-
gramm in Abbildung 25 bezeichnet den Verlauf der additiven Serienfertigung und stellt
dadurch die einzelnen Schritte des Prozesses dar. Darauf sind auch Abkiirzungen, wie ,,ADM-
E“und ,,ADM-D%, zu finden. Diese werden wieder nicht erklart. Jedoch hat jedes Baustein ein
kleines ,,i* auf der rechten oberen Ecke, das ndhere Informationen zu diesem Schritt zeigt.

Datenerhebung zur
Evaluierung der
Ausgangssituation

» i i
Priifung des Machbarkeitspriifung

Designs
i i i
Entwurfskonzept Machbarkeitsstudie Designanpassung
i i i
Finales Design ADM-D ADM-E

i
AM-Optimierung

i
AM-Validierung

ADM-V

Abbildung 25. Prozessdiagramm (https://FIT.technology/ADM-V.php)
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In Abbildung 26 sind diese Zusatzinformationen zur ADM-D ersichtlich. Die Buchstabe ,,D*
steht hier fiir Technologie-Entwicklung. Die Erkldrung dafiir bewertet wieder /7 und seine
Leistungen positiv. Dies wird mithilfe von Adjektiven erzeugt. Die von FIT entwickelten Soft-
ware sind ,,individuell und ,,bedarfsgerecht”, die Materialien sind ,,speziell“ und die Ferti-
gungsprozesse ,,anwendungsspezifisch. Auf diesen Zetteln wird auch das Ergebnis des jewei-
ligen Schrittes dargestellt, so dass der Leser eine Idee bekommen kann, wie der Prozess bei FIT
aussieht und was er von diesem Anbieter erwarten kann. Dabei wird wieder die Kundenorien-
tierung hervorgehoben, da das Ergebnis ,,[k]lare Empfehlungen fiir die praktische Technologie-
Entwicklung* lautet. Das Handeln von FIT ist kundenfreundlich: Sie geben , klare Empfehlun-
gen“ und konzentrieren sich fiir die ,,praktische* Entwicklung des Geschifts des Kunden. Der
Kunde bekommt also konkrete Verbesserungsvorschlige von FIT. Das Prozessdiagram dient
dem Zweck, den Leser liber den additiven Serienfertigungsprozess zu informieren, aber die

einzelnen Zusatzinformationen weisen auch eine appellative Funktion auf.

ADM-D - Wir entwickeln bedarfsgerecht individuelle Software, spezielle Materialien und
anwendungsspezifische Fertigungsprozesse

Ergebnis: hl
Klare Empfehlungen fur die praktische Technologie-Entwicklung

i
ADM-D  [aims

Abbildung 26. Ndhere Informationen zum Schritt ADM-D (https://FIT.technology/ADM-V.php)

Die Abbildung 27 spricht die Erwartungen des Lesers an, die genauer auf der Abbildung 28 zu
sehen sind. Links steht ,,STE ERWARTEN* und rechts stehen fiinf unterschiedliche Varianten,
die Ergénzungen fiir den Anfang des Satzes und mit Gliederungspunkten markiert sind. Das
erste Wort der Erginzungen bezeichnet die Erwartung und ist in Fettdruck, um diese hervorzu-
heben. Dabei findet wieder eine Perspektiviibernahme statt, denn die Erwartungen werden aus
der Sicht des Kunden dargestellt. Zu beachten ist auch, dass das Angebot von FIT und die
Nachfrage seitens der potenziellen Kunden iibereinstimmen. Obwohl es um die Darstellung der
Erwartungen des potenziellen Kunden geht, veranschaulicht F/7 gleichzeitig seine Leistungen
und Stirken. Es wird z.B. behauptet, dass der Kunde ,,Technologietransfer und additive Ferti-
gung der Komponente ,,einschl. Nachbearbeitung® erwartet. Auf der Seite ,,Leistungen‘ wurde

FIT als ,,Technologiefiihrer* bezeichnet und es wird bereits auf der Startseite hervorgehoben,
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dass das Unternehmen auch Nachbearbeitung der gefertigten Teile anbietet. Die Erwartungen
spiegeln die Nachfrage wider und sie stehen im Einklang mit den Dienstleistungen in der addi-
tiven Fertigung von FIT, d.h. mit dem Angebot. Zudem befassen sie den ganzen Prozess der
additiven (Serien-)Fertigung. Dabei wird auch die Kundenorientierung ersichtlich, denn die in-
dividuellen, nach den Bediirfnissen des Kunden angepassten Losungen werden hervorgehoben.
Beispielsweise wird erldutert, dass die ,,Entwicklung [...] in Ubereinstimmung mit Threm
Budget und Thren Anforderungen an die Funktionalitdt™ geschieht. Es wird versucht, die Ein-
stellung des potenziellen Kunden der additiven Serienfertigung gegeniiber und seine Handlung
so zu beeinflussen, dass er die Leistung von FIT kauft. Das heif3t, dass die Appellfunktion die
Hauptfunktion dieses Textteils ist. Vier der fiinf aufgelisteten Erwartungen enthalten auch den
Bezug auf den Leser in Form eines Possessivpronomens, wie ,,in Ubereinstimmung mit Ihrem

Budget und Thren Anforderungen an die Funktionalitit” und ,,Fertigung Ihrer Komponente*.

Abbildung 27. Textpassage ,,Sie erwarten” (https://FIT.technology/ADM-V.php)

o Guidelines fur die Additive Fertigung lhrer Komponente im Hinblick auf Material, Design
und additives Fertigungsverfahren

e |dentifizierung der fertigungskritischen Elemente und die Erschaffung von Lésungen fir
sinnvolle Anpassungen an den entsprechenden Stellen lhrer Komponente

e Entwicklung von Designanpassungen oder neue Designentwiirfe in Ubereinstimmung mit
lhrem Budget und lhren Anforderungen an die Funktionalitét

® Fertigung lhrer Komponente in dem ausgewahlten additiven Verfahren einschl.
Nachbearbeitung, Qualitdtskontrolle und Versand

® Technologietransfer fiir AM-spezifische Hard- und Software fiir die eigene Inhouse-
Fertigung

Abbildung 28. Die Erwartungen des Kunden werden aufgelistet (https://FIT.technology/ADM-V.php).

Wenn man die Seite runterscrollt, werden zundchst zwei mogliche Situationen des Kunden an-
gesprochen und die Prozesse danach skizziert. Die Seite ist also weiterhin aus der Kundensicht
gestaltet. Im ersten Szenario hat der Kunde noch kein Design vorhanden und im zweiten hat er

es schon. Die beiden Szenarien sind in Abbildung 29 dargestellt.
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So filhren wir Sie zum Ziel!

Prisfung des Designs - Wir prifen die Eignung der gewlnschten Komponente fur die
Additive Fertigung, entwickeln Empfehlungen und einen Vorschiag fiir die weiteren
schritte

Designkanzept - Wi implementieren die Designvorgabe, aren die for die Fertigung
Initischen Elemente, kanstruieren ein neues Pradukt, fuhren eine Simulation durch und
fertigen Prototypen der fertigungskritischen Elemente falls gewdnscht

Finales Design - Wir finalsieren das Produktdesign und ferigen fertigungskraische
Elemente gan scht
ADM-D entwickeln bedarfsgerecht indrduelle Software, spezielle Materialien und
anwendungsspeziische Ferigungsprazesse

AM-Optimierung - Wir optimieren und finasieren alle Prozesse (Datenaufberedtung
Fertigung, Nachbearbeitung, Qualtatssicherung. Verpackung und Versand)

AM-Validierung - Wi testen und vakidieren alle Prozesse in einer Pilotfertigung

DAS ZIEL: ADM-V - Wi fertigen lhre Serienteile gemall der finslen
Fertigungsversinbarung

Sa fiihren wir Si 2um Ziel!

Machbarkeitsprifung - Wir profen die Eignung enes Designs fir die Aditive Fertiqung
undl entwickeln Empfehlungen und einen vorschlag for die weiteren Schritte

Machbarkeitsstudie

anslysieren lhre Anforderungen unter Berdcksichtigung van
igungslitischen Elemente. en
richt ber dee Desig t

nzte Designanderungen falls gewdnscht

ingrLeistungen das bestehende Design oder

ADM-D .gerecht individuelle Saftware, spezielle Materialien und
gsprozesse

AM-Optimierung - Wir optimieren und finafisieren alle Prozesse [Datenaufbereitung
Fertigung, Nachbearbeitung, Qualitatssicherung, Verpackung und Versand)

AM-Validiarung - Wir testen und validieren alle Prozesse in einer Pilotfertigung

DAS ZIEL: ADM-V - Wir fertigen lhre Serienteile gemal der finalen
Fertigungsvereinbarung

Abbildung 29. Zwei Szenarien werden dargestellt (https://FIT.technology/ADM-V.php).

Abbildung 30 zeigt den ersten Textblock in einer lesbaren Fontgrofe. Die Passage fingt mit
dem Ausrufesatz ,,So fiithren wir Sie zum Ziel!“ in Fettdruck an. Dies ist eine Ankiindigung.
Mit dem Adverb ,,s0* wird die Botschaft verstirkt, dass es um die Beschreibung des Prozesses
von FIT in der Passage geht. Es wird also die Frage beantwortet, wie FIT den Kunden zum Ziel
fiihrt. Im FlieBtext wird dann der Prozess Schritt fiir Schritt vorgestellt. Alle Sdtze fangen mit
dem Pronomen ,,wir® an. Anders als sonst auf der Unternehmenswebseite wird dabei auf die
direkte Ansprache des Kunden verzichtet — nur im letzten Satz steht ,,Wir fertigen Ihre Serien-
teile*. Im Mittelpunkt steht die positive Selbstdarstellung von FI7. Es wird als ein gleichzeitig
genauer, zuverldssiger und kompetenter Player prisentiert. Dies geschieht durch die Nennung
der Aufgaben, die FIT fiir den Kunden tut. Zum Beispiel werden die Schritte des Designkon-
zepts anhand eines langen Satzes (27 Worter) erldutert.: ,,Wir implementieren die Designvor-
gabe, kliren die flir die Fertigung kritischen Elemente, konstruieren ein neues Produkt, fithren
eine Simulation durch und fertigen Prototypen der fertigungskritischen Elemente falls ge-
wiinscht“. Die Lénge des Satzes impliziert, wie umfangreich und kompetent 77 handelt. Wie
man sehen kann, wird es auf die Ansprache des Kunden verzichtet. Das gemeinsame Handeln
von FIT und des Kunden, d.h. die Interaktivitit des Geschéfts, wird in diesem Textblock zudem

weniger ersichtlich. Die individuelle Natur der Losungen wird hervorgehoben: Software ist
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wieder ,,individuell®, Materialien sind ,,speziell und Fertigungsprozesse ,,anwendungsspezi-
fisch®. Hier werden also die Aussagen des Prozessdiagrammes beziiglich der Technologie-Ent-

wicklung wiederholt. Dasselbe gilt auch fiir die anderen Schritte. Alle Texte sind dieselben.

So fithren wir Sie zum Ziel!

Priifung des Designs - Wir priifen die Eignung der gewtinschten Komponente fir die Additive
Fertigung, entwickeln Empfehlungen und einen Vorschlag fiir die weiteren Schritte

Designkonzept - Wir implementieren die Designvorgabe, kldren die fir die Fertigung kritischen
Elemente, konstruieren ein neues Produkt, flihren eine Simulation durch und fertigen Prototypen
der fertigungskritischen Elemente falls gewiinscht

Finales Design - Wir finalisieren das Produktdesign und fertigen fertigungskritische Elemente
ganz oder partiell falls gewtinscht

ADM-D - Wir entwickeln bedarfsgerecht individuelle Software, spezielle Materialien und
anwendungsspezifische Fertigungsprozesse

AM-Optimierung - Wir optimieren und finalisieren alle Prozesse (Datenaufbereitung, Fertigung,
Nachbearbeitung, Qualitatssicherung, Verpackung und Versand)

AM-Validierung - Wir testen und validieren alle Prozesse in einer Pilotfertigung

DAS ZIEL: ADM-V - Wir fertigen lhre Serienteile gemabB der finalen Fertigungsvereinbarung
Abbildung 30. Textpassage ,,Noch kein Design vorhanden?“ (https://FIT.technology/ADM-V.php)
Die Kompetenz und Vielfiltigkeit des Unternehmens stehen im Vordergrund auch bei den an-
deren Schritten der Abbildung 30. Es wird explizit gedufert, dass alle Prozesse optimiert, ge-
testet und validiert werden. Im Schritt AM-Optimierung werden auch Bereiche umfassend in
Klammern aufgelistet: ,,Datenaufbereitung, Fertigung, Nachbearbeitung, Qualitéitssicherung,
Verpackung und Versand®. Als Letztes wird das Ziel der additiven Serienfertigung genannt:

die Fertigung der Serienteile.

Abbildung 31 zeigt den Textteil des zweiten Szenarios grofer. Thre Struktur entspricht der
Struktur des vorherigen Textblocks (vgl. Abbildung 30). Der Text fangt ebenfalls mit dem Aus-
rufesatz bzw. der Ankiindigung ,,So fiithren wir Sie zum Ziel!* an. Das heif3t, dass FIT wieder
Wiederholung einsetzt, um 6konomisch und einheitlich zu sein. Zudem stehen die Schritte in
Fettdruck und die Erldauterungen fangen alle mit dem Pronomen ,,wir* an, wie im ersten Szena-
rio. Die letzten drei Schritte sowie das Ziel sind auch dieselben wie im ersten Szenario. Die

ersten Schritte beschreiben die Analyse der Geeignetheit des bestehenden Designs. Das zweite
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Schritt, ,,Machbarkeitsstudie, wird detailliert beschrieben, und die Lange des Satzes betragt 25
Worter.

So fiihren wir Sie zum Ziel!

Machbarkeitsprifung - Wir prifen die Eignung eines Designs fiir die Additive Fertigung und
entwickeln Empfehlungen und einen Vorschlag fiir die weiteren Schritte

Machbarkeitsstudie - Wir analysieren lhre Anforderungen unter Berticksichtigung von Einsatz
und Anforderungen, kldren die fertigungskritischen Elemente, entwickeln einen machbaren
Fertigungsprozess und erstellen einen Bericht tber die Designsicherheit

Designanpassung - Wir implementieren begrenzte Designanderungen falls gewiinscht

ADM-E - Wir &ndern durch Engineering-Leistungen das bestehende Design oder erzeugen ein
véllig neues Design

ADM-D - Wir entwickeln bedarfsgerecht individuelle Software, spezielle Materialien und
anwendungsspezifische Fertigungsprozesse

AM-Optimierung - Wir optimieren und finalisieren alle Prozesse (Datenaufbereitung, Fertigung,
Nachbearbeitung, Qualitatssicherung, Verpackung und Versand)

AM-Validierung - Wir testen und validieren alle Prozesse in einer Pilotfertigung

DAS ZIEL: ADM-V - Wir fertigen lhre Serienteile gemaB der finalen Fertigungsvereinbarung
Abbildung 31. Textpassage ,,Design schon vorhanden?“ (https://FIT.technology/ADM-V.php)

Durch die zwei Szenarien und die Mdglichkeiten innerhalb ihnen wird FIT zusétzlich als ,,fle-
xibel* dargestellt. Das Unternehmen kann anhand eines alten bestehenden Designs arbeiten,
falls es dem Zweck zurecht ist, oder es dndern oder auch selbst das Design komplett neu ent-
wickeln. Das Kommunizieren der Ergebnisse bekommt zudem eine bedeutende Rolle in der
Beschreibung der Schritte. F/7 kommuniziert dem Kunden im ersten Schritt, was es vorschla-
gen wiirde und im zweiten Schritt erstellt es ,,einen Bericht iiber die Designsicherheit®. Dies
veranschaulicht auch die Interaktivitdt zwischen dem Anbieter und den Kunden in einem addi-
tiven Fertigungsprozess. Es lassen sich zwei Funktionen in diesen zwei Szenarien beschreiben-
den Textblocke finden. Einerseits wird informiert, wie der Prozess in den unterschiedlichen
Szenarien lduft, aber andererseits wird dies vorgestellt, um den Leser von FIT und dieser Leis-
tung zu iliberzeugen, d.h. um an ihn zu appellieren. Die letztgenannte kann als Hauptfunktion
des Textteils gesehen werden und die erstgenannte als Nebenfunktion.

Die beiden Textabschnitte haben wieder ein Bild daneben (s. Abbildung 29). Das obere Bild ist

das gleiche wie auf der Seite ,,Leistungen®, das neben der Vorstellung der strategischen AM-

Beratung steht. Darauf sind vier Menschen abgebildet, die alle jung aussehen, locker gekleidet
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sind und ein Bauteil angucken. Im Hintergrund ist das 3D-Modell des Bauteils auf dem Screen
abgebildet. Gemeinsam fiir diese beiden Stellen, wo das Bild sich befindet, ist die Hervorhe-
bung der Kompetenz von FIT. Jedoch wird in dieser Stelle im Text die Ansprache des Kunden
vermieden, was einen Kontrast zum Bild bildet. Der Textteil konzentriert sich nur auf das Un-
ternehmen und sein Agieren sowie seine Kompetenz. Wie vorher analysiert, vermittelt das Bild
einen Eindruck von einer unkomplizierten, lockeren Beziehung zwischen FI7T und seinen Kun-
den. Zusitzlich symbolisiert es die Innovativitit des Unternehmens. Dadurch erzéhlen die

Zeichensysteme, d.h. Sprache und Bild, zum Teil um unterschiedliche Dinge.

Auf dem graufarbigen Bild darunter ist die additive Fertigung eines Bauteils abgebildet (s.
Abbildung 29). Auch dieses Bild wurde bereits analysiert, denn es befindet sich ebenfalls auf
der Seite ,,Leistungen®, wo es diese Leistung, additive Serienfertigung, auch veranschaulicht.
Darauf wird die additive Fertigung eines Komponenten in groBBerer Menge abgebildet. Es
symbolisiert also die Effizienz des 3D-Drucks bei FIT. Das Bild hat eine appellative Funktion,
da damit versucht wird, die Einstellung des Lesers FIT und seinen Leistungen gegeniiber zu
beeinflussen und diese positiv zu werben. Die informierende Funktion ist auch vorhanden, da
das Bild dem Leser veranschaulicht, wie dieser Schritt aussehen kann und was flir mogliche

Formen es fiir die zu fertigenden Teile gibt.

In Abbildung 32 wird zuerst ein Mitarbeiter von FIT, Lars Langhans, dem Leser als ,,Ihr Guide
fiir ADM-V* prisentiert. Die Uberschrift ,,Ihr Guide fiir ADM-V* impliziert, dass diese Person
die Kontaktperson wire, wenn der Leser sich fiir die additive Serienfertigung bei FIT entschei-
den wiirde. Die Darstellung der Kontaktperson suggeriert Vertrautheit und eine unkomplizierte
Beziehung zwischen FIT und seinen Kunden. Die Textpassage darunter dient zur Vorstellung
des Mitarbeiters und zur Hervorhebung seiner umfassenden Erfahrung und Kompetenz. Jedoch
steht nichts Konkretes dartiber, wo und wie er diese Erfahrung gesammelt hat. Es wird nur
erwéhnt, dass er ,,einen umfassenden technischen Hintergrund im Maschinenbau mit einer be-
sonderen Spezialisierung auf Luft- und Raumfahrt* hat und ,,iiber langjéhrige Erfahrung im
Vertrieb und Management grofer und mittlerer Industrieunternehmen® verfiigt (s. Abbildung
33), welche seine Kompetenz betonen. Er wird auch leidenschaftlich iiber die additive Ferti-
gung dargestellt, weil ,,seine Passion fiir den industriellen 3D-Druck® erwédhnt wird. Der Text-
block hat eine appellative Funktion. Jedoch ist dabei nicht nur sachliche Argumentation zu fin-
den, sondern es wird auch versucht, Emotionen hervorzurufen, indem ein konkreter Mitarbeiter
vorgestellt wird. Zum Beispiel die Wortwahl ,,Passion gibt auch eine emotionalere Botschaft

fiir den Textblock.
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Lars Langhans kann auf einen umfassenden technischen Hintergrund im Maschinenbau mit
einer besonderen Spezialisierung auf Luft- und Raumfahrt zurtckblicken. Er verfugt uber
langjahrige Erfahrung im Vertrieb und Management groBer und mittlerer
Industrieunternehmen und hat dabei seine Passion fiir den industriellen 3D-Druck entdeckt. Seit
Januar 2019 hat er sich als Head of Project ganz der Weiterentwicklung der
Additiven Fertigung bei der FIT Additive Manufacturing Group verschrieben,
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Abbildung 32. Mitarbeitervorstellung und Kontaktformular (https://FIT.technology/ADM-V.php)

Rechts in der Abbildung kann man das Foto des vorgestellten Mitarbeiter sehen, auf dem er
freundlich in die Kamera schaut und in seinem Anzug elegant aussieht. Er tragt jedoch keine
Krawatte. Da er freundlich und direkt in die Kamera und dadurch den Leser anschaut, wird er
als leicht ansprechbar und locker dargestellt. Das Bild impliziert auch das individuelle Service
von FIT. Der Mitarbeiter ist ein bisschen élter als die vier jungen Leute am Tisch, was seine
Kompetenz und Erfahrung symbolisiert. Es unterstiitzt also die Botschaft des Textes. Die Ap-
pellfunktion dominiert sowohl im Textteil als auch in diesem Bild, weil es mit denen versucht
wird, dem Leser einen Eindruck von einer vertrauten, unkomplizierten Beziehung zu vermit-
teln. Es wird impliziert, dass der Leser unkompliziert mit dem Unternehmen in Kontakt setzen
kann, und deswegen kann man es auch appellativ bewerten. Um dies mdglichst einfach fiir den

potenziellen Kunden zu machen, hat FIT ein Kontaktformular darunter gesetzt.
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Lars Langhans kann auf einen umfassenden technischen Hintergrund im Maschinenbau mit einer
besonderen Spexzialisierung auf Luft- und Raumfahrt zurtickblicken. Er verfiigt (iber langjéhrige
Erfahrung im Vertrieb und Management groBer und mittlerer Industrieunternehmen und hat
dabei seine Passion fiir den industriellen 3D-Druck entdeckt. Seit Januar 2019 hat er sich als
Head of Project Management ganz der Weiterentwicklung der Additiven Fertigung bei der FIT
Additive Manufacturing Group verschrieben.

Abbildung 33. Textpassage ,,Ihr Guide fiir ADM-V“ (https://FIT.technology/ADM-V.php)

Zuletzt auf der Seite ,,Additive Serienfertigung® steht also ein Kontaktformular, wie in
Abbildung 32 zu sehen ist. Die Uberschrift ist ein Fragesatz, der ,,Mdchten Sie individuell
beraten werden?* lautet. Um individuelle Beratung zu erhalten, soll der Leser das Datum und
die Uhrzeit eingeben, wenn er kontaktiert werden mochte (,,Wunschtermin® und
»Wunschzeit®). Zudem muss er seine E-Mail-Adresse und Telefonnummer angeben sowie die
Hinweise zum Datenschutz lesen und ankreuzen, dass er sie akzeptiert. Das Kommentarfeld
kann leer gelassen werden. FIT bevorzugt individualisierte Leistungen anzubieten, weshalb es
von Interaktivitidt abhéngig ist und leicht ansprechbar sein muss. Die Vorstellung des
Mitarbeiters sowie das Kontaktformular dienen diesen Zielen. Die Funktion, den Leser zu

aktivieren und seine Handlung zu beeinflussen, ist dadurch zentral.

Das Bild neben dem Formular ist von einem grauen Gebdude. Durch ein Fenster siecht man
einen gelben Stuhl und einen Tisch. Der Raum sieht unbesetzt aus. Es wird impliziert, dass der
Raum zur Verfiigung steht und der Leser sich mit dem Unternehmen in diesem Raum treffen
konnte, falls er Beratung anfragt. Das Bild unterstiitzt den Text, da die beiden signalisieren,
dass das Unternechmen bereit ist, den Leser zu beraten, und es sich iiber eine Kontaktaufnahme

freuen wiirde. Die Funktion des Bildes ist, den Leser zur Kontaktaufnahme zu iiberreden.

Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist, dass die Kompetenz und die Individualitit eine bedeu-
tende Rolle bei der Selbstdarstellung von FIT spielen. Erkennbar ist dies dadurch, dass die Ver-
anschaulichung der Kompetenz von FIT sowie die Darstellung der individuellen Natur dieser
Dienstleistung und deshalb die Hervorhebung der Interaktivitét viel Platz auf dieser Seite be-
kommen. Die Argumentation ist weitgehend sachlich, aber auch Emotionen werden ange-
sprochen. Wegen der Individualitit der Leistung wird Interaktivitit zwischen dem Anbieter und
dem Kunden benoétigt. Um Interaktivitit zu schaffen, werden Vertrautheit und Lockerheit sug-
geriert. FIT stellt deswegen einen Mitarbeiter visuell und sprachlich dar und versucht, die Kon-

taktaufnahme moglichst einfach fiir den potenziellen Kunden zu machen. Der Kunde kann zum
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Beispiel selbst bestimmen, wann er kontaktiert werden mdchte. Auf dieser Seite werden dage-
gen keine Referenzunternehmen angegeben, die als Beweis fiir die Aussage ,,wir sind kompe-
tent” fungieren wiirden. Anstatt wird die Individualitidt bzw. Flexibilitit der Leistung mit einer

genauen Beschreibung des additiven Fertigungsprozesses unterstiitzt.

7.1.2.4 Seite ,Laserschmelzen®

Die Seite ,,Additive Fertigungsverfahren* unter ,,Technologien* beinhaltet eine blof3e Ubersicht
tiber die moglichen additiven Verfahren mit Hyperlinks (insgesamt 9). Dies ist in Abbildung
34 dargestellt. Diese dienen als einen Uberblick fiir den Leser und haben unterschiedliche Funk-
tionen fiir die unterschiedlichen Zielgruppen. Den Fachleuten wird damit mitgeteilt, was mog-
lich ist und ob das erwiinschte Verfahren mit dabei ist oder nicht. Fiir einen mit dem 3D-Druck
unerfahrenen Leser wird mit der langen Auflistung die Vielfaltigkeit des Kénnens von FIT im-
pliziert. Die Vielfdltigkeit der Verfahren bedeutet die Wahl zwischen neun unterschiedlichen
Technologien. Die langen Auflistungen der Verfahren implizieren auch das Kénnen des Unter-

nehmens. Das erst genannte Verfahren ist das Laserschmelzen (LM), das als ein Beispiel zu-

nichst ndher analysiert wird.

(S

Abbildung 34. Der oberste Teil der Seite ,,Additive Fertigungsverfahren*
(https://FIT.technology/3d_druck.php)
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Im Navigationsmenii sind jedoch 12 additive Verfahren zu finden (s. Abbildung 35), d.h. drei
mehr als auf der Auflistung auf der Seite ,,Additive Fertigungsverfahren“. Die Namen im Na-

vigationsmenii sind Abkiirzungen und dadurch fiir Fachleute angepasst.

Technologien # Leistungen ™ Materialien Innovation Qualitat Use Cases Unternehmen “ Anfrage Innovationshonus

Additive Fertigungsverfahren Konventionelle Fertigungsverfahren v MNachbearbeitungsverfahren

SP3D Laserschmelzen

Polylet Binder Jetting

Abbildung 35. Additive Verfahren im Navigationsmenii (https://FIT.technology/index.php)

Wie in Abbildung 36 ersichtlich ist, beinhaltet die Seite ,,Laserschmelzen* keine allgemeine
Vorstellung unter dem obersten Bild wie die anderen untersuchten Seiten. Stattdessen wird es
direkt an die Sache gegangen und die Frage ,, WARUM MIT FIT?* gestellt und beantwortet.
Davor steht nur die Uberschrift der Seite ,,Laserschmelzen® in einem Bild, das wieder die ad-

ditive Fertigung eines Komponenten darstellt.

Cor

Technologien W Leistungen W Materialien Innovation Qualitat Use Cases. Unternehmen W Anfrage Innovationshonus

Boarding House News Presse Download Kontakt @ EN/DE

® Wir besitzen umfangreiche Erfahrung mit Laserschmelzen, da wir das

Verfahren seit 2003 anwenden.

® Unser moderner Maschinenpark umfasst 22 Maschinen mit
verschiedenen BauraumgroBen.

® Wir verfigen weltweit dber die groBte Fabrik fur die Herstellung von
Aluminiumbauteilen.

® Unsere Standardmaterialien (Aluminium, Werkzeugstahl und Edelstahl)
sind jederzeit verfiighar.

® Neu im Repertaire sind: Inconel®, Hastelloy ®, Scalmalloy® und Kupfer.

® Zusatziich erhalten Sie bei uns verschiedene Legierungen auf Anfrage.

Abbildung 36. Der oberste Teil der Seite ,,Laserschmelzen® (https://FIT.technology/laser_melting.php)
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Die Abbildung 37 zeigt die Antwort auf die Frage ,,WARUM MIT FIT?* und darauf ist die
Appellfunktion klar ersichtlich. Die erwdhnten, zentralen Argumente flir /7 sind wieder sach-
liche Informationen, die den Kunden von FIT und diesem Verfahren iiberzeugen sollen: die
vielfdltige und lange Erfahrung mit dem Verfahren, die modernen Maschinen (3D-Drucker)
und ihre Anzahl, die GroB3e der Fabrik sowie die Verfiigbarkeit der Druckmaterialien. Das Un-
ternehmen wird also als erfahren, modern und grof3 bewertet und diese Aussagen werden mit
Belegen unterstiitzt. Der Maschinenpark ist ,,modern® und groB3, denn er ,,umfasst 22 Maschi-
nen‘. Die Anzahl der Maschinen ist ein Beleg, der den Leser {iberzeugen soll, dass die Behaup-
tung iiber die GroBe und Erfahrung von FIT stimmt. Das Schliisselwort ,,modern* kommt also
hier explizit vor. Es wird zusétzlich noch hervorgehoben, dass FIT ,,weltweit tiber die grofBite
Fabrik fiir die Herstellung von Aluminiumbauteilen* verfiigt, was auch ein Beweis fiir die Er-
fahrung ist. Die Erfahrung mit diesem spezifischen Verfahren wird zudem noch explizit ge-
nannt und im darauffolgenden Nebensatz wieder mit Zahlen (,,seit 2003*) begriindet: ,,Wir be-
sitzen umfangreiche Erfahrung mit Laserschmelzen, da wir das Verfahren seit 2003 anwenden.*
Die Innovativitit und das Bestreben nach Entwicklung bzw. die Zukunftsorientierung kommen
auch in der Textpassage implizit vor, da es ausgedriickt wird, dass das Unternehmen Neues im
Angebot hat: ,,Neu im Repertoire sind: Inconel®, Hastelloy®, Scalmalloy® und Kupfer.“ Die
Kundenorientierung ist dadurch ersichtlich, dass es auf die Verfiigbarkeit der Standardmateri-
alien verwiesen wird. Diese sind dem Kunden ,,jederzeit verfiigbar®.

® Wir besitzen umfangreiche Erfahrung mit Laserschmelzen, da wir das Verfahren seit 2003

anwenden.

» Unser modemer Maschinenpark umfasst 22 Maschinen mit verschiedenen BauraumgroBen.

* Wir verfiigen weltweit tiber die groBte Fabrik fiir die Herstellung von Aluminiumbauteilen.

* Unsere Standardmaterialien (Aluminium, Werkzeugstahl und Edelstahl) sind jederzeit verfiigbar.

e Neu im Repertoire sind: Inconel ®, Hastelloy ®, Scalmalloy® und Kupfer.
e 7usatzlich erhalten Sie bei uns verschiedene Legierungen auf Anfrage.

Abbildung 37. Antwort auf ,,Warum mit FIT?“ (https://FIT.technology/laser_melting.php)
In Abbildung 38 sind drei Textblocke und ein Bild zu sehen. In Abbildung 39 sieht man die

Passage ,,Laserschmelzen — Verfahrensbeschreibung* grofler. Der Textteil erldutert den Begriff
,Laserschmelzen* und beschreibt, was bei der Herstellung mit diesem additiven Verfahren ge-
schieht. Die Informationsfunktion dominiert hier. Obwohl es um ein technisches Verfahren
geht, wird die Sprache dabei einfach gehalten.

Das Bild daneben ist ein Foto von den Produktionsraumen und einem jungen Mitarbeiter vor
einer Maschine (s. Abbildung 38). Das Bild unterstiitzt eher die oben stehende Textpassage als

die Erlduterung des Laserschmelzens. Es zeigt die industriellere Natur der Fertigung — es sieht
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aus, als ob es von einer industriellen Fabrik genommen wurde, da es mehrere 3D-Druckeranla-
gen in einer Reihe zu sehen sind. Wie auch auf den anderen Seiten, ist auch hier das Bild von
den Riumlichkeiten modern und minimalistisch — es enthaltet nichts Uberfliissiges. Das Bild
unterstiitzt die Botschaft des oberen Textes dadurch, dass die abgebildeten Maschinen und der
Produktionsraum modern und sauber aussehen und die Grée und Erfahrung des Unternehmens
veranschaulichen. Der Zusammenhang zwischen dem Text und Bild kann entweder als elabo-
rativ bezeichnet werden. Zum Teil erzdhlen sie die gleichen Informationen, wie iiber die Erfah-
rung und Grofle des Unternehmens, aber der Text sagt mehr als das Bild. Zum Beispiel die
Innovativitdt kommt eher sprachlich vor. Dagegen kommt die Modernitit eher anhand des Bil-
des vor und im Text hochstens implizit anhand der Beschreibung des additiven Verfahrens. Da
das Bild auch einen Mitarbeiter zeigt, wird ein personlicherer, offener Eindruck erzeugt. Die
Funktion des Bildes ist, den Leser von der Kompetenz und der Effizienz von FIT zu iiberzeu-

gen.

Beim Laserschmelzen wird pulverformiges Metall schichtweise durch einen Laser entlang
der Bauteilkontur aufgeschmolzen. Durch Absenken der Bauplattform und erneuten
Auftrag einer feinen Pulverschicht wird die nachste Schicht des Objekts aufgeschmolzen
und die Schichten werden miteinander verbunden, so dass ein dreidimensionales Objekt
im Pulverbett entsteht. Stutzkonstruktionen sind erforderlich. Das Bauteil entspricht am
Ende in den mechanischen Kennwerten den Metallen der klassischen
Verarbeitungstechnologien.

Jetzt Angebot anfordern

* Werkzeuglose Fertigung von Metallteilen 1x SLM 250

* Hochkomplexe Strukturen moglich BauraumgroBe: 250 x 250 x 380 mm
* Hohe Genauigkeit

# Gute mechanische und thermische Belastbarkeit 9 x SLM 500

* Gute Eignung fir die Herstellung von Spritzgusswerkzeugen BauraumgrdBe: 500 x 280 x 330 mm

5x SLM 500
BauraumgroBe: 500 x 280 x 363 mm

1x EOS M 280
BauraumgroBe: 250 x 250 x 325 mm

2 X EOSM 270
BauraumgroBe: 250 x 250 x 220 mm

4 x EOS M 400-4
BauraumgroBe: 400 x 400 x 400 mm

Abbildung 38. Uberblick der nichsten Textabschnitten (https://FIT.technology/laser_melting.php)

Zwischen den Textblocken steht ein blauer Balken mit einem Hyperlink. Diesmal fiihrt der
Link zur Seite ,,Anfrage*. Auch mit diesem kleinen Text versucht FIT, an den Leser zu appel-
lieren: Der Text lautet ,,Jetzt Angebot anfordern®, was klar andeutet, wozu der Link fiihrt, und

gleichzeitig versucht es, den Leser zu aktivieren.
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Beim Laserschmelzen wird pulverfédrmiges Metall schichtweise durch einen Laser entlang
der Bauteilkontur aufgeschmolzen. Durch Absenken der Bauplattform und erneuten
Auftrag einer feinen Pulverschicht wird die ndchste Schicht des Objekts aufgeschmolzen
und die Schichten werden miteinander verbunden, so dass ein dreidimensionales Objekt
im Pulverbett entsteht. Stlitzkonstruktionen sind erforderlich. Das Bauteil entspricht am
Ende in den mechanischen Kennwerten den Metallen der klassischen

Verarbeitungstechnologien.

Abbildung 39. Textpassage , Laserschmelzen — Verfahrensbeschreibung“
(https:/IFIT.technology/laser_melting.php)

Hier lassen sich auch Textteile mit explikativer Entfaltung finden, da zum Beispiel links in
Abbildung 40 FIT die Vorteile dieses Verfahrens erkldrt. Zudem werden da die Maschinen und
ihre Kapazititen erldutert. Die genannten Vorteile umfassen beispielsweise die Genauigkeit und
Belastbarkeit der hergestellten Komponenten und die mogliche Komplexitit der Strukturen.
Die Vorteile sind wieder sachliche Informationen. Jedoch stehen da keine Belege fiir die Infor-
mationen, wie z.B. genauere Zahlen oder Vergleiche zu anderen Verfahren. Es wird z.B. aus-
gedriickt, dass die mechanische und thermische Belastbarkeit ,,gut* und die Genauigkeit ,,grof3*
ist. Die Hauptfunktion ist dadurch ein positives Image fiir das Verfahren zu bilden und das

Handeln des Kunden so zu beeinflussen, dass er sich fiir dieses entscheiden wiirde.

1 x SLM 250
BauraumgréBe: 250 x 250 x 380 mm

9 x SLM 500
BauraumgréBe: 500 x 280 x 330 mm

5 x SLM 500
BauraumgréBe: 500 x 280 x 363 mm

1x EOS M 280
BauraumgréBe: 250 x 250 x 325 mm

Werkzeuglose Fertigung von Metallteilen

Hochkomplexe Strukturen méglich
2 xEOS M 270

Hohe Genawgke't BauraumgroBe: 250 x 250 x 220 mm

L ]
°
® Gute mechanische und thermische Belastbarkeit
o 4 x EOS M 400-4

Gute Eignung fur die Herstellung von Spritzgusswerkzeugen BauraumgraBe: 400 x 400 x 400 mm

Abbildung 40. Textpassagen ,,Verfahrensvorteile” und ,,Maschinenkapazitiaten*
(https:/IFIT.technology/laser_melting.php)

Die Maschinenkapazititen sind im rechten Screenshot der Abbildung 40 aufgelistet. FIT hat
der Auflistung zufolge 22 Maschinen, die von zwei Herstellern stammen: SLM und EOS. Ins-
gesamt gibt es sechs unterschiedliche 3D-Drucker in unterschiedlichen Mengen. Die Informa-
tionen beinhalten das Modell des 3D-Druckers und seine BauraumgroBe. Diese Informationen

werden dargestellt, um die Fachleute zu informieren, was alles moglich ist. Zudem dienen sie
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als ein Beleg fiir die vielfiltige Erfahrung des Unternechmens. Mit genauen Zahlen wird be-

strebt, einen glaubwiirdigen Eindruck zu erzeugen.

Wenn man die Seite weiter nach unten scrollt, wird die Ansicht der Abbildung 41 sichtbar.
Darauf werden die verfiigbaren Materialien, Nachbearbeitungsmoglichkeiten und Anwen-
dungsbeispiele aufgelistet. Diese Passagen sowie die in Abbildung 38 geben dem Leser prak-
tische Information iiber FIT: Was bedeutet das Verfahren Laserschmelzen? Welche Vorteile
hat dieses Verfahren? Wie grof3e Teile kann FIT produzieren? Mit welchen Materialien arbeitet
es? Welche Nachbearbeitungsmoglichkeiten sind verfligbar? Wozu ist dieses Verfahren geeig-

net?

® Aluminium ® Strahlen

® Edelstahl ® Frasen & Drehen
® Werkzeugstahl ® Polieren

® Inconel® ® Metal Coating

o Hastelloy® ® Warmebehandlung
o Scalmalioy®

o Kupfer

@ Ideal fir komplexe Funktionsbauteile aus Metall
# Individuelle und seriennahe Prototypen

® Formeinsatze fur Prototypen- und Kleinserienwerkzeuge
® Formeinsatze mit oberflachennaher Kahlung
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Abbildung 41. Der unterste Teil der Seite ,,Laserschmelzen* (https://FIT.technology/laser_melting.php)

Die Auflistung der verfligbaren Materialien links in Abbildung 42 betrégt sieben Zeilen und
veranschaulicht dem Leser sofort, welche Materialien mit diesem Laserschmelzen moglich
sind. Diese sind alle Metalle, wie in Abbildung 39 erklart wurde: Als Druckmaterial wird ,,pul-
verformiges Metall* verwendet. Dies wird auch in Abbildung 43 mithilfe des Anwendungsbei-

spiels ,,komplexe Funktionsbauteile aus Metall* erwihnt.
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® Aluminium

#® Edelstahl

® \Werkzeugstahl
® |nconel ®

® Hastelloy®

® Scalmalloy®

® Strahlen

® Frisen & Drehen
® Polieren

® Metal Coating

& Kupfer ® Wairmebehandlung

Abbildung 42. Textpassagen ,,Verfiigbare Materialien“ und ,,Nachbearbeitungsmoglichkeiten*
(https://FIT.technology/laser_melting.php)

Die Nachbearbeitungsmoglichkeiten werden auf der Webseite nicht betont. FIT erwdhnt, dass
es solche anbietet und unter ,,Technologien befindet sich eine Seite fiir sie, aber in diesem
Zusammenhang werden sie zum Beispiel nur aufgelistet und nicht weiter expliziert (s. rechts in

Abbildung 42). Die Funktion dieser Auflistung ist hauptsichlich zu informieren.

Abbildung 43 listet vier Anwendungsbeispiele des Laserschmelzens auf, die der Information
und Inspiration dienen. Dabei werden unterschiedliche Dienstleistungen mit Adjektivattributen
bzw. positiven Eigenschaften verkniipft. Obwohl die Auflistung Informationen beinhaltet, ist
ihre Hauptfunktion zu appellieren, da es mit diesen mdglichen Anwendungsbeispielen versucht
wird, den Leser vom Laserschmelzen zu iiberzeugen. Die Komplexitét der Bauteile wird auch
hier erwdhnt — als Vorteil des Laserschmelzens wurde genannt, dass ,,hochkomplexe Strukturen

moglich® sind (Abbildung 40).

Ideal fur komplexe Funktionsbauteile aus Metall
Individuelle und seriennahe Prototypen
Formeinsétze flr Prototypen- und Kleinserienwerkzeuge

Formeinsdtze mit oberflachennaher Kihlung

Abbildung 43. Textpassage ,,Anwendungen“ (https://FIT.technology/laser_melting.php)

Im Zuge der Analyse konnte festgestellt werden, dass die Aussagen ,,kompetent* und ,,erfah-
ren* auch auf dieser Seite betont werden. Sie werden mit zahlreichen sachlichen Belegen, wie
mithilfe der Anzahl der Maschinen und der gesammelten Erfahrung, unterstiitzt. Zudem wird
die GroBe des Unternehmens mit dem Superlativ ,,die grofite Fabrik bezeichnet. Auch die In-
novativitit und Modernitdt werden angedeutet, aber sie werden weniger mit Beweisen begriin-

det.
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Die Argumentationsstruktur ist wieder dhnlich wie auf den anderen untersuchten Seiten. Die
Kompetenz des Unternehmens und des 3D-Druckverfahrens ,,Laserschmelzen® wird positiv
beschrieben und anhand sachlicher Belege unterstiitzt und als Schlussfolgerung kann gezogen
werden, dass FIT und sein Laserschmelzen ein bestgeeigneter Partner fiir qualifizierte Kun-

denkooperation ist.

7.1.3 Schritt 3: Interaktivitat
In diesem Kapitel versucht herauszufinden, wie die Interaktivitdt zwischen dem Anbieter und

dem Kunden auf der Unternehmenswebseite von FIT ermdglicht wird. Diese externe Interakti-
vitdt kann z.B. anhand der Kontaktdaten und Kontaktformularen ermoglicht werden. Die Seiten
»Kontakt“ und ,,Anfrage” werden zunéchst aus dieser Perspektive neben den bereits analysier-
ten Seiten (Startseite, ,,Leistungen®, ,,Additive Serienfertigung® und ,,Laserschmelzen*) unter-

sucht. Am Ende des Kapitels werden die Ergebnisse kurz zusammengefasst.

Wie bereits im zweiten Schritt der Analyse festgestellt, beinhaltet die Webseite von FIT viel
interne Interaktivitit, indem die Seiten viele Hyperlinks zu anderen Seiten der Unternehmens-
webseite haben. Es besteht also Interaktivitdt zwischen den unterschiedlichen Teiltexten der
Webseite, wie in einem Hypertext iiblich ist. In diesem Unterkapitel wird jedoch darauf be-
schrinkt, auf welche Weise und in welchen Kanélen es dem potenziellen Kunden moglich ist,
das Unternehmen zu kontaktieren. Anders ausgedriickt wird die externe Interaktivitdt zwischen

dem Unternehmen und dem potenziellen Kunden betrachtet.

FIT ist auf Interaktivitit angewiesen, weil es bevorzugt individualisierte Leistungen anbietet
und deshalb fiir den Kunden leicht ansprechbar sein muss. Deswegen bestehen viele Mdglich-
keiten des Kundenservice auf der Unternehmenswebseite. Es wird hiufig seitens des Unterneh-
mens zur Kontaktaufnahme ermutigt, in dem z.B. die Seite ,,Anfrage* mehrmals auf den unter-
schiedlichen Seiten verlinkt wird und auf der Seite ,,Additive Serienfertigung* das Kontaktfor-
mular zur Verfiigung steht. Auch auf den anderen die einzelnen Leistungen beschreibenden
Seiten gibt es jeweils ein Formular, mit dem man sich einen Beratungstermin wiinschen kann.
Unten stehen auch immer die Firmenadresse von FIT sowie die Verlinkungen zu den Profilen
von FIT auf den unterschiedlichen Social-Media-Kanilen.

In Abbildung 44 ist die Seite ,,Anfrage* zu sehen. Auf dieser Seite wird dem potenziellen Kun-
den die Moglichkeit angeboten, seinen 3D-Datensatz zu senden und ein Angebot anzufordern.

Es ist also mdglich, auch direkt via Internet dem Unternehmen eine Anfrage zu schicken.
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Laden Sie infach einen oder auch mehrere 3D-Datensatze per Drag & Drop auf unseren Server und wir senden [hnen in Karze ein Angebot. Damit das Angebot Ihre Anforderungen maglichst perfekt trifft, freuen wir uns aber
méglichst viele Informationen zu lhrem Projekt.

Sollte der Datensatz fir eine Ubertragung zu grof sein, bauen wir gerne ine gesicherte FTP- oder Odette-Verbindung zu lhnen auf, Hinterlassen Sie dazu bitte einfach einen Kommentar im entsprechenden Feld und wir melden
uns umgehend bei lhnen!

Anrede: Titek: Verwendungszweck™ ©

max, 64 Zeichen (z.6. Bauteil fir Einspritzdse)

Vorname*: Machname*: Anfrage-Art™
Prototyp v
Firma*: Ihre Anmerkungen:

max. 256 Zeichen

Strafe™

Datenschutz*

ich wilige darin ein, dass die T

tive Manufacturing Group die von mi
taktzufnahme in Verbinguns

verwendet, mit mir anl3ssiic

Telefennummer*: Land*: abzuwickein. Dies gitt insbesor e Verwendung der E-Mail-
Die Einwiligung k=nn jed it Wirkung for dhe Zukunft per E-Mail an info@pro

Deutschland ~ 92331 Lupburg widerrufen werden. Die DatenschutreridSrung kann hier eingesehen werden.

E-Mail*:

* Bfichtiakier

O

Wahlen Sie eine oder mehrere Datei(en).

Oder ziehen Sie lhre Dateien in das Feld, um ein Angeboet zu erhalten.

Abbildung 44. Seite ,,Anfrage“ (https://fit.technology/anfrage.php)

Auf der Seite ,,Kontakt™ werden die Firmenadresse und eine allgemeine E-Mail-Adresse sowie
Telefonnummer zur Verfiigung gestellt (s. Abbildung 45). Weiterhin sind da Offnungszeiten
zu finden. Normalerweise sind Betriebsbesichtigungen gestattet, aber zurzeit sind sie wegen

der Covid-19-Pandemie aus Gesundheitsgriinden nicht moglich.
TR

unsere Fetiqung st intakt, unser
chisgt westes und wir kannen chne

FTAG
Am Grohberg 1
92331 Lupburg
Germany

Telefon: «49 (0) 949204290
Fax: +49 (1) 3492 5429 11

E-Mail: info@pro-fit.de

Offnungszeiten / Empfang
700 bis 1630

Abbildung 45. Seite ,,Kontakt“ (https://fit.technology/kontakt.php)
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Eine Kontaktaufnahme ist auch durch ein allgemeines Kontaktformular mdéglich, wie in
Abbildung 46 ersichtlich ist. Zudem gibt es auf dieser Seite eine Uberschrift
»~ANSPRECHPARTNER®. Darunter sind jedoch keine personlichen Kontaktangaben zu
finden, sondern E-Mail-Adressen fiir unterschiedliche Abteilungen, wie Personalabteilung und
Marketing, sowie fiir Lander, wie Japan und Italien. Daneben ist jeweils ein Bild von einer
Person oder einer Gruppe von Mitarbeitern zu sehen. Die Namen der Mitarbeiter werden nicht
angegeben, aber anders als auf den Fotos auf den anderen Seiten sind hier auch Frauen zu sehen.

Zum Beispiel die Fotos fiir Personalabteilung, Marketing und PR haben Frauen dabei.

'ﬂ Rapid Prototyping & Anrede:
i ! Produktionshilfsmittel - -

Hr./Fr.
prototyping@pro-fit.de :

| Additive Fertigung & Additiv
gefertigte Ersatzteile Vorname
production@pro-fit.de

Personalabteilung Nach
personal@pro-fit.de Acname
Marketing

marketing@pro-fit.de E-Mail Adresse *:

PR
pr@pro-fit.de
Betreff =
FIT Japan
Japan@pro-fit.de

ﬂ FIT America Kommentar *:

america@pro-fit.de

FIT Italy
italy@pro-fit.de

Sie wollen mit uns telefonieren? Wir rufen Sie gern
zuriick!

Vorwahl Telefonnummer
Ich habe die Hinweise zum Datenschutz gelesen
Thatosucis - Ehdt
und akzeptiert.

Abbildung 46. Ansprechpartner und Kontaktformular auf der Seite ,,Kontakt*
(https://fit.technology/kontakt.php)

Die Analyse hat ergeben, dass es einen Kontrast zwischen der Darstellung der Interaktivitét des
Unternehmens und der tatsdchlich angebotenen Moglichkeiten gibt. Obwohl FIT sich als leicht

ansprechbar darstellt, gibt es keine personlichen Telefonnummer oder E-Mail-Adressen auf der
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Webseite. Nur eine Kontaktperson bzw. ,,Guide* wird auf der Seite ,,Additive Serienfertigung*
namentlich genannt. Dies steht im starken Kontrast zu dem vermittelten Eindruck auf der Web-
seite, denn, wie analysiert, werden die Kundenorientierung und die leichte Ansprechbarkeit auf
der Webseite von FIT mehrmals sprachlich und anhand von Bildern betont. Das Unternehmen
mochte die Anfragen jedoch durch die Kontaktformulare bearbeiten, da diese Alternativ am
hiufigsten auf den unterschiedlichen Seiten vorkommt. Auch wenn ein bestimmter Mitarbeiter
vorgestellt wird und im gleichen Zusammenhang die Frage ,,Mdchten Sie individuell beraten
werden?* gestellt wird, ist keine direkte, personliche Kontaktaufnahme erwiinscht. Zusitzlich
ist die allgemeine Telefonnummer des Unternehmens auch nur in einer Stelle ersichtlich, d.h.
auf der Seite ,,Kontakt™ (s. Abbildung 45). Sie steht nicht oben auf der Startseite und auch nicht
unten, wo die Firmenadresse angegeben wird. Die moglichen Weisen sich mit FI7T in Kontakt
zu setzen, werden seitens des Unternehmens deutlich begrenzt, indem z.B. die personlichen

Telefonnummer und E-Mail-Adressen der Mitarbeiter fehlen.

7.2 Analyse der Unternehmenswebseite von Rosswag Enginee-
ring

Das Unternehmen Rosswag GmbH (bekannt als Edelstahl Rosswag) wurde im Jahr 1911 ge-

griindet und ist im Schmiedebetrieb tétig. Rosswag Engineering ist eine 2014 gegriindete Divi-

sion der Rosswag GmbH, die auf das additive Fertigungsverfahren ,,Selektives Laserschmel-

zen“ spezialisiert ist. Rosswag Engineering gehort dadurch zur Kategorie 2 der alten Metall

verarbeitenden Unternehmen, die auch zu einem Akteur in der 3D-Druckindustrie geworden

sind. Das Unternehmen befindet sich in Pfinztal, Baden-Wiirttemberg.

Die Webseitenadresse (URL) lautet https://www.rosswag-engineering.de/# (Internetquelle 19),
die nur in deutscher Sprache verfiigbar ist. Es gibt jedoch die Mdglichkeit die Webseite mithilfe
von Google Translate zu libersetzen. Wie in Abbildung 47 ersichtlich, ist die Struktur des Na-
vigationsmeniis von Rosswag Engineering kiirzer als die von FIT. Anders als bei FIT haben die
Referenzen eine eigene Seite erhalten.

@ Q =

Translate Suche Menii

ROSSWAG

METALL 3D-DRUCK WEITERVERARBEITUNG ENGINEERING REFERENZEN NEWS | PROFIL KONTAKT

Abbildung 47. Navigationsmenii der Unternehmenswebseite von Rosswag Engineering
(https://www.rosswag-engineering.de/)
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Zudem hat Rosswag Engineering keine Seite namens ,,Leistungen* wie FIT, sondern die Leis-
tungen sind auf der Hauptebene bereits in drei Kategorien eingeteilt, deren Bezeichnung in-
haltsreich ist: ,,Metall 3D-Druck®, ,,Weiterverarbeitung® und ,,Engineering®. Wenn man das
Wort ,,Menii* (Navigationsmenii) anklickt, werden noch weitere Unterseiten sichtbar, welche

aus Abbildung 48 ersichtlich sind.

F} D E SWAG © Experten fiir den Metall 3D-Druck

X info@rosswag-engineering.de
0 Telefon +49 7240 9410-131

Metall 3D-Druck Weiterverarbeitung Engineering

O Leistungsportfolio Metall 3D-Druck O Warmebehandlung O Metallpulver

O Metall 3D-Druck bei Rosswag O CNC Metallbearbeitung / Veredelung O Beratung und Workshop

QO H&ufige Fragen / FAQ O Qualitétssicherung O Entwicklung und Konstruktion
Referenzen News | Profil Kontakt

O Referenzprojekte O News

O Publikationen O Uber Rosswag Engineering

QO Rohstoffeffizienz O Karriere

Rechtliches

O Impressum
OAGB

O Datenschutz

Abbildung 48. Unterseiten im Navigationsmenii (https://www.rosswag-engineering.de/)

Zum Beispiel unter ,,Metall 3D-Druck* wird diese Leistung vorgestellt, aber darunter steht auch
die Seite ,,Haufige Fragen / FAQ®. Unter ,,Engineering* kann man z.B. die eigene Metallpul-
verherstellung und die Dienstleistungen ,,Beratung und Workshop* finden. Die ,,Weiterverar-
beitung® der hergestellten Teile bedeutet z.B. die ,,Warmebehandlung* und ,,CNC Metallbear-

beitung® fiir Rosswag Engineering.

7.2.1 Schritt 1: Schliisselworter und ihre Frequenz
Im ersten Schritt wurde die Unternehmenswebseite von Rosswag Engineering nach den Haupt-

behauptungen der Selbstdarstellung untersucht. Diese werden in Tabelle 3 aufgelistet. Das Un-
ternehmen stellt sich auf der Webseite sowohl als ,,innovativ* als auch ,,traditionell* dar. Zu-
dem wird sein Know-how hervorgehoben. Es betont, wie ,effizient es mit dem Rohstoff um-
geht und wie ,,umfassend* und ,,qualitativ hochwertig* sein Leistungsportfolio ist. Zudem wird
hervorgehoben, wie das Unternehmen die gesamte Prozesskette ,,firmenintern® bewéltigt und

wie ,,schnell” und ,,individuell die Herstellung ist.
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Tabelle 3. Behauptungen der Selbstdarstellung von Rosswag Engineering

Schliisselwort Startseite »Leistungsportfolio | ,,Metall 3D-Druck
Metall 3D-Druck® | bei Rosswag*
innovativ / Innovation
Tradition
Know-how X
schnell X »Zeitsparend
effizient X ,,kosteneffizient*
wirtschaftlich X ,.kosteneffizient*
ganzheitliche Prozess- X X
kette
firmeninterne Prozess- X X
kette
umfassendes Leistungs- wird impliziert X
portfolio
Qualitat X »Qualitéitssicherung*
+ ,,hochwertig*
individuell X X X
Insgesamt 10 von 11 9 von 11 I von 11

Die Tabelle 3 zeigt, dass die Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag* nur ein Schliisselwort ent-
hilt, wahrend nur eines der aufgelisteten Schliisselwdrtern nicht auf der Startseite zum Vor-
schein kommt. Auf der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck* werden mehrere Synonyme

und Schliisselworter als Teil eines zusammengesetzten Worts verwendet.

7.2.2 Schritt 2: Multimodale Analyse
Bei der Analyse der Webseite von Rosswag Engineering wurden die ausgewéhlten Seiten kom-

plett analysiert und dieselben Analyseschritte durchgefiihrt wie bei der Unternehmenswebseite
von FIT, aber hier werden nur die zentralen Ergebnisse und die erkannten Gemeinsamkeiten
und Unterschiede zur Webseite von FIT erlautert. Die folgenden Seiten wurden fiir die genauere
Analyse ausgewihlt: Startseite, ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck® und ,,Metall 3D-Druck
bei Rosswag®. Die zwei letztgenannten befinden sich unter ,,Metall 3D-Druck®. Zuerst wird die
Startseite kleinschrittiger untersucht und danach die néchsten Seiten. Ich konzentriere mich auf
die Argumentationsstruktur und die Schliisselworter, die die Hauptbehauptungen der Selbstdar-
stellung des Unternehmens bilden. Zusétzlich werden die Farbgebung und der Zusammenhang
zwischen Logo und Layout betrachtet, und zudem wird untersucht, wie Sachlichkeit auf der

Webseite zum Vorschein kommt.
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Wie bei FIT kommen auf der Webseite von Rosswag Engineering die Zeichensysteme Sprache
und Bild vor. Anders als bei F/7 kommt aber auch Ton vor. Gemeinsam mit F/7 ist auch die
Behandlung der iiblichen Themenbereiche einer Unternechmenswebseite. Unternehmensvor-
stellung, Produktvorstellungen, Kontaktdaten und aktuelle Nachrichten sind alle auch hier vor-
handen. AuBBerdem gibt es wieder eine Seite fiir offene Stellen. Zusétzlich werden auch die
Neuigkeiten auf der Seite ,,News* besprochen. Statt einer Auflistung der Veranstaltungen, wie
bei FIT, werden auf der Startseite Publikationen vorgestellt, aber darunter befinden sich auch

einige Veranstaltungen bzw. Vortriage, wie spater gezeigt wird.

7.2.2.1 Startseite

Der oberste Teil der Startseite von Rosswag Engineering ist in Abbildung 49 ersichtlich. Ahn-
lich wie bei FIT befindet sich das Logo des Unternehmens ganz oben. Das Logo ist der Unter-
nehmensname in blauen Buchstaben. Sowohl das Navigationsmenii (,, METALL 3D-DRUCK*)
als auch die erste Uberschrift der Seite (,METALL 3D-DRUCK. Alle Prozesse aus einer
Hand*) teilen klar und deutlich mit, dass das Unternehmen den Begriff ,,3D-Druck® verwendet

und sich auf das Druckmaterial ,,Metall* konzentriert.

Darunter folgt ein groer Unterschied zur Webseite von FIT. Rosswag Engineering hat eine
Podcast-Folge von VDI und ingenieur.de eingefiigt, die ,,Informationen zum Metall 3D-Druck*
anbietet. Die zweite Folge befasst sich mit Fragen der Metallpulver-Produktion und als Experte
ist dabei Gregor Graf, der ein Leiter bei der Rosswag GmbH ist (Internetquelle 20). Einige der
zu beantwortenden Fragen sind auch in Abbildung 49 dargestellt, wie ,,[w]elche neuen Werk-
stoffe wurden bereits entwickelt?*. Dadurch wird die informierende Funktion der Webseite er-
sichtlich. Gleichzeitig wird das Unternehmen als kompetent und erfolgreich bewertet, da ein
Mitarbeiter als Experte zum Podcast eingeladen wurde. Dies zeigt wiederum die Appellfunk-

tion des Textblockes.

Wie bei FIT wird auch auf der Startseite von Rosswag Engineering abwechselnde Bilder ver-
wendet, um die Aufmerksamkeit des Lesers auf das Unternehmen zu lenken. Unter der Podcast-
Episode befindet sich eine Stelle, wo abwechselnd fiinf dynamische Bilder gezeigt werden,
deren Bauteile allméhlich auftauchen und das Unternehmen positiv bewerten. Das erste Bild
befindet sich in Abbildung 49 und die anderen in Abbildung 50-Abbildung 52 sowie in
Abbildung 55.
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Informationen zum Metall 3D-Druck im Podcast

Wieviel kostet die Qualifizierung eines neuen Werkstoffs bei Rosswag Engineering? Wie entsteht hochwertiges Metallpulver fiir
den 3D-Druck? Welche neuen Werkstoffe wurden bereits entwickelt? Diese und viele weitere Fragen hat Gregor Graf beim
Podcast Druckwelle von VDI und ingenieur.de beantwortet.

Folge 2 - Die Kunst der Metallpulver-Produktion
Wie der wichtigste Ausgangsstoff fur den 3-D-Druck hergestelit wird
» &

B © w4 All Episodes »

-> Podcast in neuem Fenster Gffnen

METALL 3D-DRUCK

Alle Prozesse aus einer Hand

Abbildung 49. Der oberste Teil der Startseite (https://www.rosswag-engineering.de/)
Das erste Bild stellt additiv gefertigte Bauteile vor. In der linken oberen Ecke befindet sich

zudem der Text ,, METALL 3D-DRUCK* und darunter ,,Alle Prozesse aus einer Hand“. Dies
konnte das Leistungsversprechen bzw. der Slogan sein, weil es die Hauptmerkmale der Leis-
tungen von Rosswag Engineering zusammenfasst. Die Branche des Unternehmens ist ,,Metall
3D-Druck® und sein Wettbewerbsvorteil ist, dass es alle notwendigen Prozesse anbieten kann.
Das Unternehmen wird also als ganzheitlich bewertet. Die gefertigten Teile sehen alle im Bild
unterschiedlich aus und haben alle unterschiedliche Strukturen, was die Kompetenz des Unter-

nehmens und das Potenzial des 3D-Drucks vor Augen fiihrt. Die Funktion des Bildes ist zu
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informieren und zu appellieren. Das Bild unterstiitzt auch die Aussage des Texts, indem es in
beiden um die Veranschaulichung der Sachkompetenz von Rosswag Engineering geht. Jedoch
geschieht dies aus zwei unterschiedlichen Perspektiven: Der Slogan betont, dass das Unterneh-
men ,alle Prozesse* des 3D-Drucks anbietet, und die Bilder informieren iiber die moglichen,

komplexen Strukturen der zu fertigenden Teile.

Das zweite Bild (Abbildung 50) driickt die beiden Seiten des Unternehmens aus. Einerseits gibt
es die Edelstahl Rosswag, die ein altes Unternehmen ist, was mit dem Wort ,, TRADITION*
ausgedriickt wird. Andererseits gibt es die 3D-Druck-Division Rosswag Engineering, fiir die
das Wort ,, INNOVATION* kennzeichnend ist. Diese beiden Worter sind Schliisselworter der
Selbstdarstellung des Unternehmens. Auch die ,,Tradition* ist wichtig fiir die Argumentation
von Rosswag Engineering, da es zeigt, dass das Unternehmen langjéhrige Erfahrung besitzt,
auch wenn es diese Division erst seit 2014 gibt. Die beiden Teile der Abbildung enthalten auch
das Alter des Unternehmens bzw. seiner Division, indem sie die Zeitangaben ,,SEIT 1911 oder
»SEIT 2014 enthalten. Das Alter des Unternehmens wird als ein Beleg fiir das griindliche
Know-how dargestellt. Wie auf der Webseite von FIT kommen dabei die Komplementérfarben
Orange und Blau vor, und sie zeigen den Kontrast zwischen den Unternehmen. Orange steht

fir das alte Metall verarbeitende Unternechmen und Blau fiir die neue, innovative Division.

INNOVATION

Abbildung 50. Das zweite Bild klart den Unterschied zwischen Edelstahl Rosswag und Rosswag Enginee-
ring (https://www.rosswag-engineering.de/).

In Abbildung 51 ist die Prozesskette dargestellt. Unten sind Abbildungen der einzelnen Schritte,
die die Ganzheitlichkeit der Leistungen von Rosswag Engineering darstellen, und oben werden
einige Hauptpunkte hervorgehoben, die die zentralen Argumente fiir die positive Bewertung
des Unternehmens nennen. Zum Beispiel wird die AuBerung ,,ALLE PROZESSE AUS EINER
HAND* wiederholt, die das Unternehmen als vielfdltig und ganzheitlich bezeichnet. Dies ist
aus der Sicht des Kunden geschrieben worden. Der zweite Punkt ,,KONTROLLE DER
SCHNITTSTELLEN* weist auf die Sorgfaltigkeit und Qualitit der Leistungen des Unterneh-
mens hin. Dem Streben nach qualitativ hochwertigen Leistungen wird eine eigene Seite ,,Qua-

litatssicherung* gewidmet, was zeigt, dass dies eine wichtige Leistung des Unternehmens ist.
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Es wird impliziert, dass der Kunde dem Unternehmen und der Qualitét der Leistungen vertrauen
kann. Der letzte Punkt ,,VOM PROTOTYP ZUR SERIE* zeigt die Vielfaltigkeit des Leistungs-
angebots: Das Unternehmen ist erfahren genug, um eine komplette Serie zu fertigen. Da-
zwischen befindet sich eine Gemeinsamkeit von FI7T und Rosswag Engineering: Zwei Zertifi-
zierungen vom TUV werden als Beweis fiir die Zuverldssigkeit und die Qualitit zitiert, um

Vertrauen in das Unternehmen zu wecken.

ALLE PROZESSE AUS EINER HAND

KONTROLLE DER SCHNITTSTELLEN

VOM PROTOTYP ZUR SERIE

,EN GINEERING

ROSSWAG

Abbildung 51. Das dritte Bild beschreibt die Prozesskette (https://www.rosswag-engineering.de/).

Auf dem vierten Bild, d.h. in Abbildung 52, sind zwei Zahlenreihen angegeben, und die Uber-
schrift verdeutlicht die Funktion dieser Zahlen. Sie sind ein Beweis fiir die Kompetenz des
Unternehmens und werden angegeben, um den Leser von Rosswag Engineering zu liberzeugen.
Die Anzahl der Kunden, der produzierten Bauteile und der Patente signalisieren dem potenzi-
ellen Kunden, dass das Unternehmen erfahren und kompetent arbeitet. Diese Zahlen sind infor-
mativ, aber ihre Hauptfunktion ist den Leser davon zu {iberzeugen, dass das Unternehmen ein

vertrauenswiirdiger Kooperationspartner ist.
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ZAHLEN UBERZEUGEN

JAHRE ERFAHRUNG

WERKSTOFFE QUALIFIZIERT

BAUTEILE PRODUZIERT

SLM®-PRODUKTIONSSTUNDEN

PRESSEARTIKEL

MITAREBEITER

Abbildung 52. Das vierte Bild versucht, den potenziellen Kunden mit Zahlen zu iliberzeugen
(https://lwww.rosswag-engineering.de/).

CNC Metallbearbeitung
und Veredelung

« Uber 40 CNC-gesteuerte Werkzeugmaschinen auf
2500 m?2 Produktionsflache

* CAM-Programmierung und simultane 5-Achs-
Bearbeitung von Metallbautellen

» Beschichtung und Oberflachenveredelung

» Abrasive Nachbearbeitung innenliegender
Strukturen und Oberflachen

Abbildung 53. Auf der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck” wird das Unternehmen auch mit Zahlen
beworben (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-leistungen).

Auch auf den anderen Seiten der Webseite werden Zahlen fiir denselben Zweck angegeben.
Zum Beispiel auf der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck® wird die ,,CNC Metallbear-
beitung und Veredelung® mit der Anzahl der Maschinen und der grof3en Produktionsfliche be-
worben, die die Appellfunktion erfiillen: ,,Uber 40 CNC-gesteuerte Werkzeugmaschinen auf
2.500 m? Produktionsfldche* (s. Abbildung 53). Auf der Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag*
werden Zahlen auch in der Informationsfunktion benutzt, indem iiber die Eigenschaften der
Druckmaterialien folgenderweise berichtet wird: ,,Unsere qualifizierten Standard-Pulverwerk-

stoffe sind: Edelstahl (1.4404 / 316L), Werkzeugstahl (1.2709), Aluminium (AISil0Mg /
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3.2382 / 3.2383), Titan (Ti6Al4V / 3.7165) und Nickelbasislegierung (Inconel 718 / Alloy
718 /2.4668)“ (Abbildung 54).

Individuelle Metallpulver
von Rosswag und SLM
Solutions

Unsere gualifizierten Standard-Pulverwerkstoffe sind:
Edelstahl (1.4404 / 316L), Werkzeugstahl (1.2709),
Aluminium (AISi10Mg / 3.2382 / 3.2383), Titan
(Ti6AI4V / 3.7165) und Nickelbasislegierung (Inconel
718/ Allcy 718 / 2.4668).

Metallpulver fir den Metall 3D-Druck

Eine Ubersicht unserer Sonder-Pulverwerkstoffe

erhalten Sie auf Anfrage.

Gerne produzieren wir mit unserer Verdiisungsanlage
fur Sie individuelle Metallpulverlegierungen und
qualifizieren diese im SLM-Prozess

Metallpulverherstellung

Abbildung 54. Informierende Zahlen auf der Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag* (https://www.rosswag-
engineering.de/metall-3d-druck-bei-rosswag)

Einen Unterschied zu der Webseite von FIT bildet die Abbildung des 12-kdpfigen Teams von
Rosswag Engineering auf der Startseite, die als Letztes in dieser Stelle gezeigt wird und in
Abbildung 55 zu sehen ist. Auf dem Foto nehmen alle Mitarbeiter die gleiche Haltung ein, was
Einheitlichkeit schafft. Um als kundenfreundlich und leicht ansprechbar zu erscheinen, wird
das Team vorgestellt, mit dem der Kunde in Kontakt kommt. Die Vorstellung des Teams betont
die Kundennihe im Kontrast zur sachlichen Darstellung des eigenen Leistungsvermdgens. Die
Mitarbeiter sehen jung aus und die Mehrheit der Mitarbeiter tragt keine Krawatte, was Locker-
heit und leichte Ansprechbarkeit symbolisiert. Andererseits signalisieren die breitbeinige Posi-
tion und die vor dem Oberkorper verschriankten Arme Kompetenz. Der blaue Hintergrund ver-
mittelt auch einen kalten Eindruck. Auftillig ist zudem die Geschlechterverteilung des Teams.
Da nur zwei Frauen auf dem Foto zu sehen sind, erscheint das Unternechmen sowie die 3D-
Druckbranche ménnerdominiert. Die Funktion des Bildes ist appellativ, da es versucht, die Ein-

stellung des Lesers von Rosswag Engineering positiv zu beeinflussen.
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DAS TEAM

-~

Abbildung 55. Das fiinfte Bild priasentiert das Team (https://www.rosswag-engineering.de/).

In Abbildung 56 heif}t die Uberschrift ,,Metall 3D-Druck mit Stahl-, Aluminium-, Titan- und
Nickelbasislegierungen sowie Sondermetallen®. Es wird also néher erldutert, was das Unter-
nehmen anbietet, indem mogliche Druckmaterialien genannt werden. Dies ist sachlich formu-
liert und die informierende Funktion ist erkennbar. Darunter folgt eine Vorstellung des Unter-
nehmens, die auf die positive Bewertung des Unternehmens fokussiert und auch die Argumen-
tationsstruktur der Webseite zeigt. Wie bei FIT basiert die Argumentation auch hier auf der
positiven Selbstdarstellung des Unternehmens, die danach mit Belegen als zutreffend bewiesen
wird. Die positive Selbstdarstellung wurde im Kapitel 7.2.1 anhand der Schliisselworter zusam-

mengefasst.
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Metall 3D-Druck mit Stahl-, Aluminium-, Titan- und
Nickelbasislegierungen sowie Sondermetallen

Rosswag Engineering ist auf die Additive Fertigung durch Selektives Laserschmelzen (SLM / LPBF) in einer ganzheitlichen und
firmeninternen Prozesskette spezialisiert. Dies erméglicht die effiziente und wirtschaftliche Herstellung funktionsoptimierter
Metallbauteile aus vielen unterschiedlichen Legierungen. Das Leistungsportfolio reicht von der Werkzeugfertigung und Prototypen
mit kleinen Stiickzahlen, liber die Serienfertigung von Funktionsbauteilen bis hin zur spezifischen Beratung fiir die Qualifizierung von
Werkstoffen und Parametern in einer individuellen Prozesskette.

{ e! 5 Years of Rosswag Engineering ° A
- Katso myb... Jaa

ROSSWAG

engineering

Abbildung 56. Selbstvorstellung und Video (https://www.rosswag-engineering.de/)

Wie bei FIT ist die Argumentation auch auf der Webseite von Rosswag Engineering rational
und sachlich. Beachtenswert ist, dass in dieser Passage keine direkte Ansprache des Kunden
vorkommt. Das Unternehmen présentiert sich als guter Partner fiir die additive Fertigung, in-
dem es seine Stirken beschreibt. Die ,,ganzheitliche und firmeninterne Prozesskette® des Un-
ternehmens wird als ein Argument fiir das Unternehmen dargestellt. Der Kunde braucht nur
einen Partner, um seine Wiinsche zu erfiillen, was ihm funktionalem Wert mitbringt. Im néchs-
ten Satz wird die ,,effiziente und wirtschaftliche Herstellung® hervorgehoben, was wiederum
den wirtschaftlichen Kundenwert bezeichnet und das Unternehmen als ,,effizient™ und seine
Leistungen als ,,wirtschaftlich® prasentiert. Zudem wird auf die Vielfdltigkeit der mdglichen

Legierungen hingewiesen, indem die Herstellung ,,aus vielen unterschiedlichen Legierungen*
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geschehen kann, was heif3t, dass die Mdoglichkeiten ,,umfassend* sind. Das Leistungsportfolio
wird positiv bewertet, indem seine Ganzheitlichkeit anhand einer Auflistung bewiesen wird:
,von der Werkzeugfertigung und Prototypen [...], iber die Serienfertigung von Funktions-
bauteilen bis hin zur spezifischen Beratung fiir dic Qualifizierung von Werkstoffen*. Die
zentralen Behauptungen der Selbstdarstellung werden also mit einigen Belegen im Text unter-
stiitzt. Weiter unten auf der Startseite werden diese Behauptungen, z.B. Effizienz und Wirt-
schaftlichkeit, durch die Aufzidhlung von Nominierungen und gewonnenen Auszeichnungen
unterstiitzt. Zusitzlich werden Zahlen genannt, die die Behauptungen weiter begriinden, wie
die Anzahl der Maschinen und die GroBe der Produktionsflidche in Abbildung 53 oder die Zah-
lenreihen in Abbildung 52. Zudem gibt es eine eigene Seite fiir Referenzprojekte, die auch dem
Zweck dient, den potenziellen Kunden davon zu iiberzeugen, dass das Unternehmen ein kom-

petenter Partner ist.

Im Navigationsmenii und in der Uberschrift der Abbildung 56 befindet sich der Begriff ,Metall
3D-Druck®. An dieser Stelle verwendet Rosswag Engineering aber auch den Fachbegriff ,,ad-
ditive Fertigung*, und wie FIT benutzt es Fachbegriffe und ihre Abkiirzungen, wie ,,Selektives
Laserschmelzen (SLM / LPBF)“. Die Fachbegriffe dienen sowohl der Information der Fach-

leute als auch der Erzeugung von Glaubwiirdigkeit.

In Abbildung 56 befindet sich ebenfalls ein in die Webseite eingebettetes YouTube-Video mit
melodischer, rhythmischer Musik im Hintergrund. Dies ist ein weiterer Unterschied zu der
Webseite von FIT, das auf der Startseite keine Videos verwendet, um sich vorzustellen und
seine Leistungen zu bewerben. Die Struktur der Musik ist eingédngig, weil wiederholend.
Sprache gibt es darin nur in geschriebener Form, und der Text ist in englischer Sprache. Die
Dauer des Videos betrdgt 2 Minuten 29 Sekunden. Im Video werden Kritik und Misstrauen
erwéhnt, die frither einmal gegen das Unternehmen geduBlert wurden, aber auch mit welchen
sachlichen Argumenten sie zuriickgewiesen werden. Es wird also anhand von Belegen nachge-

wiesen, dass Kundenskepsis der Grundlage entbehrt.

Zum Beispiel wird die folgende Kritik gedufert: ,,THEY SAID: That is not enough for an in-
novation award.” (SIE SAGTEN: Das reicht nicht aus fiir einen Innovationspreis.) Es sind
auBlenstehende Menschen, die den Erfolg von Rosswag Engineering angezweifelt haben. Da-
nach wird eine Reihe von Auszeichnungen gezeigt, die beweisen, dass diese Vermutung falsch
war. Es werden also konkrete Belege ausgefiihrt, die den Kunden iiberzeugen sollen. Ein zwei-

tes Beispiel betrifft die Qualifizierung der Materialien, die mit der Aussage beantwortet wird,
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dass das Unternehmen bereits mehr als 35 verschiedene Legierungen qualifiziert hat. Im letzten
Teil des Videos werden diese Legierungen genannt. Alle im Video vorkommenden Argumente
Pro und Contra sind in Tabelle 4 dargestellt.

Tabelle 4. Im Video ,,5 Years of Rosswag Engineering”“ geduBerte Kritiken gegen Rosswag Engineering
und als Gegenargumente vorgestellte Belege.

Kritik (,THEY | Ubersetzung der Kritik ins | Gegenargument des Unternehmens

SAID%) Deutsche (SIE SAGTEN)

,» There is no po- Es gibt kein Wachstumspo- | ,,ALL PROCESSES BY ONE COM-

tential to grow* tenzial PANY“ + Abbildungen der 3D-Druck-
maschinen und der Prozesse.

,,That is not Das reicht fiir einen Innova- | Erhaltene Auszeichnungen werden

enough for an in- | tionspreis nicht aus gezeigt.

novation award*

,» Lhere is no se- Es gibt keine serielle An- Ein Beispielprodukt, das additiv gefer-
rial application” | wendung tigte Teile betrifft: Einstechwerkzeug

von ARNO WERKZEUGE

»You won’t get Sie werden dies nicht zerti- | Abbildung der Zertifizierungen vom
this certified* fiziert bekommen TOV

,»That doesn’t fit | Das passt nicht zum Ein Beispielprodukt der Schmiedein-
the forging busi- | Schmiedegeschéft dustrie: ForgeBrid

ness*

,Our material is Unser Material ist noch Begriindung mit Zahlen als Beleg:

not yet qualified” | nicht qualifiziert »~MATERIAL QUALIFICATION IN A

FEW WEEKS* (Materialqualifikation
in wenigen Wochen) und ,,MORE
THAN 35 DIFFERENT ALLOYS
QUALIFIED* (Mehr als 35 verschie-

dene Legierungen qualifiziert)

Nach den Kritiken wird noch ,,Now they say no more* (Jetzt sagen sie nichts mehr) im Video
geduBert und anhand des Team-Bildes gezeigt, wie die Mitarbeiterzahl in fiinf Jahren (2016—
2020) gestiegen ist. Dies gilt als Nachweis, dass es dem Unternehmen gut geht und dass der
Kunde seinen Aussagen vertrauen kann. Zuletzt werden noch Zahlen gezeigt unter der Uber-

schrift ,NUMBERS DON’T LIE* (Zahlen liigen nicht) (s. Abbildung 57). Diese Kennzahlen
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berichten liber die Menge an finanzierten Forschungsprojekten, Innovationspreisen, Kunden,
Patenten, Jahre der Erfahrung, qualifizierten Materialien, Produktionsstunden und Mitarbeitern.
Diese konkreten Zahlen weisen die Aussage als richtig aus, dass das Unternehmen kompetent
und erfahren ist. IThre Funktion besteht darin, den Kunden zu {iberzeugen. Die Zahlen werden
dargestellt, um den Leser zu der Schlussfolgerung zu bringen, dass er sich fiir dieses Unterneh-
men entscheiden sollte. Die Darstellung der Zahlen als Beweis und als Mittel zur Erzeugung
von Glaubwiirdigkeit ist eine Gemeinsamkeit zwischen der Webseite von F17 und der Webseite

von Rosswag Engineering.

(é_,;} 5 Years of Rosswag Engineering U ~»

Katso myd... Jaa

FUNDED RESEARCH PROJECTS YEARS OF EXPERIENCE
INNOVATION AWARDS MATERIALS QUALIFIED
CUSTOMERS PARTS PRODUCED
EDUCATED STUDENTS PRODUCTION HOURS
PUBLIC PRESENTATIONS PRESS RELEASES
PATENTS EMPLOYEES

Abbildung 57. Screenshot vom ,,Video 5 Years of Rosswag Engineering“ (https://www.rosswag-engineer-
ing.de/)

Zundchst werden auf der Startseite Auszeichnungen genannt, die den Leser iiberzeugen, dass
Rosswag Engineering sein Leistungsversprechen einlost, was auch gemeinsam fiir F/7 und
Rosswag Engineering ist. Diese Auszeichnungen sind in der Abbildung 58 zu sehen. Viele
Auszeichnungen haben mit der Innovativitdt zu tun, wie z.B. ,,Der Deutsche Innovationspreis*
und ,,.Deutschlands Innovativste Mittelstdndler 2019*. Ebenfalls gibt es zwei Auszeichnungen
fiir die Rohstoff- bzw. Materialeffizienz: ,,Ausgezeichnet mit dem Deutschen Rohstoffeffizi-
enz-Preis 2016 und die Nominierung fiir ,,Umwelt Technikpreis Baden-Wiirttemberg 2019
in der Kategorie Materialeffizienz. Das Unternehmen stellt also dar, dass es ,,innovativ* und
»effizient* handelt. Diese Merkmale sind Schliisselworter der Selbstdarstellung von Rosswag
Engineering, und die Auszeichnungen sind Belege, die zeigen, dass diese Behauptungen stim-
men. Es wird auch anhand der Auszeichnung impliziert, dass das Unternehmen sich umwelt-
freundlich benimmt. Anhand der Belege kann der Kunde wieder den Schluss ziehen, dass das
Unternehmen tatséchlich die beworbenen Leistungsversprechen erfiillt. Die Appellfunktion do-

miniert.
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Auszeichnungen

R WirschatisWoche :
Deutschland: %

TriEvativeee] o aronew B UMWELT e
Mittelstandle INNQV' 2018 TECHNIKPREIS

: o]
Der Deutsche
Innovationspreis

Abbildung 58. Auszeichnungen (https://www.rosswag-engineering.de/)

Wenn man die Seite runter scrollt, kommt zunichst die Vorstellung der angebotenen Leistun-
gen, die in Abbildung 59 ersichtlich sind. Oben links présentiert sich das Unternehmen als
»ganzheitlich®, indem es die gesamte Prozesskette anbietet. Der Text ,,ALLE PROZESSE AUS
EINER HAND* fungiert als Uberschrift fiir die Leistungen. Es wird dadurch signalisiert, dass
der Kunde nur einen Partner braucht. Das Leistungsportfolio wird also wieder als ,,ganzheit-
lich* impliziert. Das Bild daneben zeigt zwei modern aussehende 3D-Drucker. Alle Namen der
Leistungen sowie ihre Beschreibungen haben einen Hyperlink zur Seite der jeweiligen Leis-
tung. Die Hervorhebung der Vielfiltigkeit impliziert zudem die Kompetenz von Rosswag En-
gineering.

Die kurzen Vorstellungen geben Zusatzinformationen zu der jeweiligen Leistung. Die Leistung
»Engineering® wird z.B. anhand den folgenden drei Punkte beschrieben: ,,Beratung und Work-
shops®, ,,Bauteiloptimierung* sowie ,,Prozessplanung®. Diese sind genauere Tatigkeiten inner-
halb des Engineering, das Rosswag Engineering beherrscht. Durch diese Aussagen priasentiert
sich das Unternehmen als einen erfahrenen Guide. Die kurzen Vorstellungen enthalten auch
Fachbegriffe und Abkiirzungen, wie ,,SLM® Prozess*, und zum Beispiel die Werkstoffanalyse
wird folgenderweise beschrieben: ,,Chemische Vollanalyse (+CS/ONH), Gefiige und Porosi-
tit”. Diese Ausdriicke richten sich eindeutig an Fachleute. Das Unternehmen besitzt auch ,,3x
SLM® 280 Twin-Laser®, was bedeutet, dass es iiber drei 3D-Druckmaschinen fiir das Verfah-
ren ,,Selektives Laserschmelzen® verfiigt. Das Modell der Maschine wird angegeben, um er-

fahrene Leser zu informieren.
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vp

ENGINEERING

Beratung und Workshops

Bauteiloptimierung

Prozessplanung

SONDER-METALLPULVER

Kieine Mengen (< 50 kg)

SIMULATION

ANSYS Additive Suite

Herstellung und Aufbereitung Strukiur- und Prozesssimulation

Priifung und Zertifizierung "First Time Right”

I\nsys I,-" ADDITIVE SOLUTIONS

WARMEBEHANDLUNG

Eigenschaften optimieren

SLM®PROZESS

3x SLM@ 280 Twin-Laser

Ober 35 Werkstoffe qualifiziert Spannungsarmgliihen

Vom Prototyp bis zur Serie Ausscheidungshérten und Vergiiten

CNCFHINISHING

Bearbeitung von Funktionsflachen

WERKSTOFF ANALYSE

Chemische Vollanalyse (+CS/ONH)

Zerspanen und Erodieren

Gefiige und Porositat

Mechanische Eigenschaften 40 Bearbeftungszentren

B y i L p HiiE |
Abbildung 59. Abbildung der Leistungen (https://www.rosswag-engineering.de/)

Zudem bewertet ein Teil der Beschreibungen die jeweilige Leistung positiv und bietet Begriin-
dung dafiir an. Zum Beispiel wird der ,,SLM® Prozess* mit dem Beleg ,,[ii]ber 35 Werkstoffe
qualifiziert* beworben. Dies veranschaulicht konkret die zahlreichen Mdglichkeiten bei Ross-
wag Engineering. Weil es um die Qualifizierung der eigenen Materialien geht, signalisiert es
dadurch auch seine Kompetenz. Die Beschreibungen fungieren auch als Hyperlink zur Seite

der jeweiligen Leistung, was kundenfreundlich und typisch fiir Hypertexte ist.

Die Bilder veranschaulichen die verbal genannte Leistung und wecken Aufmerksamkeit. Die
Farben dienen auch diesem Zweck, denn sie sind kréftig und uneinheitlich. Zum Beispiel kom-
men die warme, starke Farbe Rot, die Komplementirfarben Orange und Blau sowie die neutrale
Farbe Grau vor. Die Funktion der Bilder ist es also, an den Leser zu appellieren und die Bot-

schaft des Textes zu unterstiitzen.
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Abbildung 60 zeigt den néchsten Teil der Startseite. Darin geht es um die Werkstoffqualifizie-
rung. Sie wird mit ,,schnell” bewertet, indem beschrieben wird, dass sie ,,in wenigen Wochen*
geschieht. Im Text wird zudem auf die ,,firmeninterne Prozesskette bei Rosswag* hingewiesen,
was wiederum ,,die ganzheitliche und schnelle Werkstoffqualifizierung fiir die additive
Fertigung“ ermoglicht. Obwohl viel tiber den ,,Metall 3D-Druck® geschrieben wird, wird hier
der Fachbegriff ,,additive Fertigung* verwendet. Die Geschwindigkeit wird anhand von Bei-
spielen begriindet, die gleichzeitig die Ganzheitlichkeit der Dienstleistungen hervorheben:
,»von der Verdiisung individueller Legierungen zu Metallpulver, {iber Parameterstudien im
SLM®-Prozess, bis zur Analytik der Probekorper lassen sich hierbei sehr kurze Zykluszeiten
realisieren.” Diese vielfdltigen Beispiele implizieren einmal mehr die Kompetenz des Unter-

nehmens und bezeichnen die Leistungen als ,,individuell®.

Werkstoffqualifizierung in wenigen Wochen

Die firmeninterne Prozesskette bei Rosswag ermaglicht die ganzheitliche und schnelle Werkstoffqualifizierung fiir die additive
Fertigung. Von der Verdiisung individueller Legierungen zu Metallpulver, iiber Parameterstudien im SLM®&-Prozess, bis zur Analytik
der Probekdrper lassen sich hierbei sehr kurze Zykluszeiten realisieren. Sie erhalten erste Ergebnisse zu lhrer
Werkstoffqualifizierung innerhalb weniger Wochen.

WERKSTIJFFQUALIFIZIERU_
IN WENIGEN WOCHEN

WERKSTOFF- ERGEBNIS-

Abbildung 60. Werkstoffqualifizierung (https://www.rosswag-engineering.de/)
In Abbildung 60 erfolgt auch die erste Ansprache des Kunden auf der Startseite: ,,Sie erhalten
erste Ergebnisse zu Ihrer Werkstoffqualifizierung innerhalb weniger Wochen.“ Dies ist ein

klarer Unterschied zu der Unternehmenswebseite von FI7, auf der Leser stindig direkt ange-
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sprochen werden. Durch die Fettdruck wird die zentrale Botschaft, d.h. die ,,schnelle Werk-
stoffqualifizierung*, hervorgehoben. Die Moglichkeit der Qualifizierung neuer Materialien so-
wie die Geschwindigkeit des Prozesses sind zentrale Wettbewerbsvorteile von Rosswag Engi-
neering, und deswegen werden sie mehrfach auf der Unternehmenswebseite betont. Zum Bei-
spiel in Abbildung 61 aus der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck* wird auch eine Pas-
sage der Metallpulverherstellung gewidmet. Zudem geschieht dies auch auf der Seite ,,Metall
3D-Druck bei Rosswag* (s. Abbildung 73).

Metallpulververdiisung
und Qualifizierung

» Individuelle Metallpulverherstellung fir
Entwicklungsprozesse

s Prufung der chemischen und physikalischen
Pulvereigenschaften

» Aufbereitung der Metallpulver fiir die Verwendung

in additiven Fertigungsprozessen

Abbildung 61. Die individuelle Metallpulverherstellung wird auch auf der Seite ,,Leistungsportfolio Metall
3D-Druck‘ betont (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-leistungen).

Im Zuge der Analyse konnte festgestellt werden, dass dieselben Bilder mehrfach auf der Web-
seite verwendet werden. Zum Beispiel sind vier der flinf Bilder in Abbildung 60 dieselben wie
in Abbildung 59. Die Bilder veranschaulichen, wie der Prozess der Werkstoffqualifizierung
ablauft, was auch im Text und in den Bildiiberschriften behandelt wird. Sprachlich wird zudem
die Geschwindigkeit hervorgehoben. Der Text-Bild-Zusammenhang kann also als elaborativ
bezeichnet werden. Die appellative Funktion ist auch wieder in den Bildern ersichtlich, da sie

mit ihren starken, uneinheitlichen Farben als Blickfanger fungieren.

Auf der Webseite von FIT steht die Uberschrift ,,News* auf der Startseite. Rosswag Enginee-
ring hat sich fiir die Uberschrift ,,Aktuelles* entschieden, und dieser Teil folgt zunéchst auf der
Seite. Er besteht ebenfalls aus Nachrichten und ist in Abbildung 62 ersichtlich. In der neuesten
Nachricht wird der Podcast Druckwelle beworben, zu dem ein Mitarbeiter des Unternehmens
als Experte eingeladen wurde. Ersichtlich ist auch die Hervorhebung der ,,Qualitét* der Leis-
tungen des Unternehmens, da eine Nachricht explizit ,,Qualitit des Metallpulvers sichern*

heil3t. Dies impliziert, dass das Druckmaterial von Rosswag Engineering qualitativ hochwertig


https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-leistungen

102

ist. Zudem wird die Zukunftsorientierung in der Uberschrift der letzten sichtbaren Nachricht
ersichtlich. Dabei werden auch die Kompetenz des Unternehmens und die Suche nach Innova-
tionen ersichtlich, da im Text steht, dass das Unternehmen mit dem Forschungsinstitut Fraun-
hofer Institut fiir Chemische Technologie (ICT) zusammenarbeitet. Die Bilder neben den ein-
zelnen Nachrichten haben wieder unterschiedliche Farben. Die Logos und Namen von Fraun-
hofer-Institut und TUV sind auch auf Bildern vorhanden und tragen zur Glaubwiirdigkeit des
Unternehmens bei. Sie werden als Beleg fiir die Kompetenz von Rosswag Engineering darge-
stellt. Infolge der Analyse kann also festgestellt werden, dass sowohl der Text als auch die
Bilder versuchen, die Einstellung des Lesers zu beeinflussen, wodurch sie deutlich eine appel-

lative Funktion aufweisen.

Aktuelles

T VDI-Podcast Druckwelle
WARMEBEHAN ZES

Bendtigen metallische High-End AM-Bauteile einen
abgestimmten Warmebehandlungsprozess? Gregor Graf hat in
der zweiten Folge des Podcasts Dru...

Mehr

Qualitat des Metallpulvers
sichern

Die gleichbleibende Qualitét von Metallpulvern ist fiirs selektive

Laserschmelzen grundlegend. Das gilt b ders fiir die

Herstellung si...

BRIGHT

Mobilitatslosungen der
Zukuntt

Zusammen mit dem Fraunhofer ICT und Bright Testing arbeitet
Rosswag Engineering an einer additiv gefertigten

Fraunhofe S Gleichdruckturbine zur Restwirmenutz...
1C

Abbildung 62. Aktuelles (https://www.rosswag-engineering.de/)
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Danach folgt die Darstellung der Publikationen, wie in Abbildung 63 zu sehen ist. Wie bereits
erwdhnt, ist dieser Teil eine Kombination von der Vorstellung der online publizierten Artikel
zum Thema ,,Metall 3D-Druck® und Veranstaltungen. Indem unterschiedliche Publikationen
und Veranstaltungen vorgestellt werden, wird die Branche allgemein beworben. Dieser Teil
impliziert, dass das Unternehmen sachkompetent ist, da es z.B. einen Vortrag auf der Veran-
staltung Forum Mittelstand hilt. In mehreren Vorstellungen wird auch der Kunde direkt ange-
sprochen, indem geduBert wird: ,,Lesen Sie den ganzen Artikel”“. Diesem Befehlssatz folgt ein
Hyperlink zum jeweiligen Artikel. Rosswag Engineering versucht also, den Leser zu aktivieren

und seine Handlung zu beeinflussen.

Publikationen

FORUM MITTELSTAND
o 30-DRUCK IN
" DER PRAXIS

HKMAGAZIN

ce on Material Forming Metall 3D-Druck auf dem Weg in die Metall 3D-Druck in einer ganzheitlichen Wer
:ernational Conference Serienfertigung el 19..
the FIRST virtual IHK Magazin Nordschwarzwald - Mai 2020 Markte 20.02.2020 - Forum Mittelstand - 30-Druck in der Facl
denngsstrategie IR LT R AT Praxis Vortrag von Rosswag Metall 3D-Druck in W
IR IAR E I einer ganzheitlichen Prozesskette - Philipp ... Enny

Verz

Fokus auf Innovation

Rosswag Engineering hat mit seinen Produkten, Prozessen und Dienstleistungen in
den letzten Jahren mehrere Innovationspreise gewonnen. Profitieren Sie von unserem
ausgezeichneten und innovativen Leistungsangebot.

‘ Kontakt ‘

Abbildung 63. Die Publikationen und die Innovativitat des Unternehmens werden hervorgehoben
(https://lwww.rosswag-engineering.de/).
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Die Analyse hat ergeben, dass ,,Innovation® ein zentrales Schliisselwort der Selbstdarstellung
von Rosswag Engineering ist. Der Textblock mit der Uberschrift ,,Fokus auf Innovation* betont
diese Eigenschaft. Diesem Thema wird wieder ein eigenes Kapitel auf der Startseite gewidmet,
was zeigt, dass er ein sehr wichtiger Aspekt auch fiir Rosswag Engineering ist. Im ersten Satz
wird auf das Unternehmen in der dritten Person Singular verwiesen und sowohl seine Produkte,
Prozesse als auch Dienstleistungen werden positiv bewertet: ,,Rosswag Engineering hat mit
seinen Produkten, Prozessen und Dienstleistungen in den letzten Jahren mehrere Innovations-
preise gewonnen.* Auf der Seite wird das Unternehmen als innovativ dargestellt und hier wird
die Aussage anhand der gewonnenen Preise gerechtfertigt. Im darauffolgenden Satz wird dann
der Leser direkt angesprochen und ermutigt, aktiv zu werden: ,,Profitieren Sie von unserem
ausgezeichneten und innovativen Leistungsangebot.” FIT benutzt das Verb ,,profitieren, um
seine Kompetenz bzw. sein ,,Konnen* hervorzuheben, und Rosswag Engineering, um sein Leis-
tungsangebot zu betonen. Dies zeigt auch, dass FI7 sich mehr auf die Hervorhebung des Un-
ternehmens auf seiner Webseite konzentriert, wahrend Rosswag Engineering sich mehr auf die
Vorstellung des Leistungsangebots auf seiner Webseite konzentriert. Der Text bewertet das
Leistungsangebot auch gleichzeitig als ,,ausgezeichnet” und ,,innovativ. Darunter befindet sich

ein Hyperlink mit dem Text ,,Kontakt“, der zu der Seite ,,Kontakt* fiihrt.

Die Hervorhebung der ,Innovativitit™ kann als Anwendung des symbolischen Assoziations-
nachrichtenstiles gesehen werden, wie es der Fall auf der Webseite von FIT war, weil das Un-
ternehmen dadurch mit diesem Wert assoziiert wird. Andererseits ist der Stil hier rational, und
diese Aussage wird sofort mit den gewonnenen Innovationspreisen begriindet. Diese Auszeich-

nungen sollen die Aussage als zutreffend bestétigen.

Durch die Analyse kann auch festgestellt werden, dass der unterste Teil der Seite sich von der
Webseite von FIT unterscheidet. Wie die Abbildung 64 zeigt, befindet sich das Navigations-
menii unten auf jeder Seite noch einmal, was bei FIT nicht vorkommt. Zudem sind dort die
Kontaktdaten des Unternehmens zu sehen. Anders als auf der Webseite von FIT beinhalten die
Kontaktdaten neben der Firmenadresse auch die Telefon- und Faxnummer sowie die allgemeine
E-Mail-Adresse, wodurch die kundenfreundliche Interaktionsbereitschaft des Unternehmens
signalisiert wird. Ein weiterer Unterschied besteht darin, dass es keine Verlinkungen zu Social-
Media-Kanélen gibt, obwohl Rosswag Engineering auch eine Prisenz auf den Social-Media-
Kanélen LinkedIn, Facebook und Instagram hat. Das Profil auf Instagram ist gemeinsam mit

Edelstahl Rosswag, was wiederum die ,,firmeninterne Natur der Leistungen zeigt.
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Abbildung 64. Der unterste Teil der Startseite links und der Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag“ rechts
(https://lwww.rosswag-engineering.de & https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-
druck-bei-rosswag)

Beim Scrollen kommt der Text ,,Experten fiir den Metall 3D-Druck® im obersten Teil der Web-
seite zum Vorschein und folgt mit. Dieser Text fasst die Hauptaussage der Unternehmensweb-
seite zusammen. Darunter sind auch die Kontaktdaten leicht zugénglich gemacht: E-Mail-Ad-
resse und Telefonnummer sind jederzeit beim Scrollen zu sehen. Ein zentrales Ergebnis der
Analyse ist, dass die Mdoglichkeiten zu Interaktivitit hier mehr als auf der Webseite von FIT
hervorgehoben werden.

© Experten fir den Metall 3D-Druck

X info@rosswag-engineering.de
O Telefon +49 7240 9410-131

ROSSWAG

Abbildung 65. Die oberste Balke folgt beim Scrollen mit (https://www.rosswag-engineering.de/).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Unternehmenswebseite von Rosswag En-
gineering auch auf einer argumentativen Struktur basiert, weswegen der rationale Nachrichten-
stil auf der Webseite dominiert. Das Unternehmen und seine Leistungen werden positiv pré-
sentiert, und anhand konkreter Belege, wie Zahlen und der gewonnenen Auszeichnungen, wer-
den diese Aussagen unterstiitzt und begriindet. Ein Unterschied zur Startseite von FIT besteht
darin, dass keine Referenzunternehmen auf der Startseite als Beweis angegeben werden. Jedoch
gibt es eine eigene Seite fiir ,,Referenzprojekte”, die sich unter der Uberschrift bzw. dem Teil
LREFERENZEN® befindet. Zudem befinden sich dort Seiten fiir ,,Publikationen* und ,,Roh-
stoffeffizienz®, die auch als Beweis der Aussagen der Selbstdarstellung fungieren und die einen
Unterschied zu der Webseite von FIT bilden. Dabei wird auch ersichtlich, dass die Aussage
»effizient auf der Webseite besonders hervorgehoben wird. Die Umweltfreundlichkeit wird
auch besprochen, da das Unternehmen effizient mit dem Druckmaterial umgeht und Auszeich-

nungen in diesem Bereich erhalten hat. Die ,,Kompetenz* wird mehr indirekt behandelt. Die
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Analyse der Startseite hat auch ergeben, dass die Aussagen ,,ganzheitlich® und ,,firmenintern*
wichtige Eigenschaften fiir Rosswag Engineering sind. Diese werden vor allem mit der Pro-
zessbeschreibung einschlieflich der Metallpulverherstellung sowie durch das alte, traditionelle

Unternehmen des Schmiedegeschifts, Edelstahl Rosswag, begriindet.

Verglichen mit der Webseite von FIT wird der Kunde hier weniger direkt oder indirekt ange-
sprochen, und der Text ist weniger aus der Perspektive des Kunden geschrieben. Zum Beispiel
werden auf der Startseite keine moglichen Problemstellen des Kunden beschrieben oder darauf
hingewiesen, dass Rosswag Engineering diese kennt. Deutlich wird sich darauf konzentriert,
welche Leistungen das Unternehmen anbietet und wie der potenzielle Kunde davon profitieren
kann. Die Mehrfachadressierung der potenziellen Zielgruppen ist auch hier weniger ersichtlich
als auf der Webseite von FI7. Keine allgemeinen Nutzen des 3D-Drucks werden auf der Start-
seite dargestellt. Jedoch besteht auch ein Unterschied zwischen den Unternehmen darin, dass
Rosswag Engineering eine Seite ,,Haufige Fragen / FAQ® hat, wo die hdufigsten, allgemeinen
Fragen der Laien zu ,,Metall 3D-Druck / Selektives Laserschmelzen® beantwortet werden, wie
z.B. ,[wlas ist additive Fertigung, Metall 3D-Druck und Selektives Laserschmelzen?*,
»|W]elche Vorteile ergeben sich durch den Metall 3D-Druck?* und ,,[w]elche Werkstoffe sind
fiir den Metall 3D-Druck verwendbar?*. Diese sind in Abbildung 66 zu sehen.
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Hdufige Fragen zu Metall 3D-Druck / Selektives
Laserschmelzen

Auf dieser Seite finden Sie Antworten zu haufig gestellten Fragen (FAQ) in Bezug auf den Meatall 30-Druck durch Selektives
Laserschmelzen (SLM) bei Rosswag Engineering

Abbildung 66. Der oberste Teil der Seite ,,Haufige Fragen / FAQ“ (https://lwww.rosswag-enginee-
ring.de/haeufige-frage-metall-3d-druck-selektives-laserschmelzen-sim#)

Zum Teil wird auch in der ersten Person Plural geschrieben, wie in Abbildung 67. Ein Beispiel
dafiir ist der folgende Satz: ,,Damit konnen wir Thnen individuelle Werkstoffe entwickeln, her-
stellen und qualifizieren.* Das Subjekt des Satzes ist das Unternehmen selbst, d.h. ,,wir*, und
dabei ist eine direkte Ansprache des Kunden auch ersichtlich, was jedoch insgesamt nur zwei-
mal auf der Seite ,,Haufige Fragen / FAQ* erfolgt. Die erste Person Plural ist ungewdhnlicher
als Passiv sowie die dritte Person Singular und Plural, was einen bedeutenden Unterschied zur
Webseite von FIT bildet, auf der die erste Person Plural iiberwiegt, auch bei der Vorstellung

der allgemeinen branchenspezifischen Informationen.

Abbildung 67 zeigt zudem, dass die Webseite von Rosswag Engineering neben der argumenta-
tiven Entfaltung auch Textteile mit explikativer Entfaltung hat. Im ersten Satz dieser Abbildung

wird zum Beispiel erklért, was fiir Druckmaterialien moglich sind.
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Welche Werkstoffe sind
fiir den Metall 3D-Druck
verwendbar?

Prinzipiell kann beim Selektiven Laserschmelzen jede

schweillbare Metalllegierung veraroeitet werden.
Allerdings missen fir jeden Werkstoff die individuellen
Prozessparameter in mehreren Iterationszyklen
gualifiziert werden. Die dafir notwendigen
Parameterstudien stellen einen erheblichen Aufwand
dar und werden von unseren erfahrenen Ingenieuren
anwendungsspezifisch durchgefihrt.

In der Regel empfehlen wir deswegen fir erste
Musterbauteile auf unsere Standardwerkstoffe

zurdckzugreifen:

o Edelstahl (1.4404 / 316L)

= Werkzeugstahl (1.2709)

e Aluminium (AISi10Mg / 3.2382 / 3.2383)
+ Titan (Ti6AI4V / 3.7165)

+ Mickelbasis Legierung (Alloy 718 / 2.4668)

Weitere Werkstoffe kénnen jederzeit auf Anfrags
qualifiziert werden. Dafir verfigen wir Uber unsere
eigene Verdisungs-, Aufbereitungs- und
Prisftechnologie. Bel Rosswag greifen wird auf das
Know-how bei der Verarbeitung von Gber 400
Werkstofflegierungen zurlick. Damit k&nnen wir lhnen
individuelle Werkstoffe entwickeln, herstellen und
qualifizieren.

Mehr Informationen hierzu |

Abbildung 67. Antwort auf die Frage zu den verwendbaren Werkstoffe (https://www.rosswag-enginee-
ring.de/haeufige-frage-metall-3d-druck-selektives-laserschmelzen-sim#).

7.2.2.2 Seite ,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck*“

Auch wenn die Farben der Bilder auf Startseite zum Teil uneinheitlich sind, dominiert die Farbe
des Logos von Rosswag Engineering, d.h. Blau, auf der Webseite. Dies ist in der Abbildung 68
zu sehen, die den obersten Teil der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck® zeigt. Das
oberste Bild der Seite ist blau, und der Name der offenen Seite im Navigationsmenii ist mit
blauen Buchstaben geschrieben. Dasselbe ist auch z.B. auf der Seite ,,Metall 3D-Druck bei
Rosswag® (s. Abbildung 72) und auf der Seite ,,Kontakt*“ (s. Abbildung 75) zu sehen. Die Wie-
derholung der Farbe schafft Einheitlichkeit zwischen den Teilseiten. Wie bei der Analyse der
Webseite von FIT bereits erwédhnt, ist Blau eine kalte Farbe, die hdufig verwendet wird, um
Sachlichkeit zu signalisieren. Dies unterstiitzt die sprachliche Botschaft der Webseite, da die
Webseite von Rosswag Engineering so gestaltet ist, dass sie einen rationalen, sachlichen Ein-

druck vermittelt.
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Metall 3D-Druck

Leistungen und Prozesse im Metall 3D-Druck

Rosswag Engineering bietet Ihnen ein umfassendes Leistungs-Portfolio in Kombination mit einer ganzheitlichen, firmeninternen
Prozesskette Greifen Sie auf unser Know-how bei der Planung und Durchfiihrung der verschiedenen Fertigungsprozesse zuriick \Wir
beraten Sie gemel

Rosswag Engineering Portfolio (PDF)

/

Ingenieurdienstleistungen

« Qualifizierung des Metall 3D-Drucks fir lhre
Anwendungen und Anforderungen in
Entwicklungsprojekten

« Funktionale Konstruktionsanpassungen an lhren
Bauteilen nach den Designrichtlinien des Metall
3D-Drucks

« Durchfthren von individuellen Vetall 3D-Druck
Praxisworkshops, intemn oder extern, fiir bis zu 8

Teilnehmer

Abbildung 68. Der oberste Teil der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck” (https://www.rosswag-engi-

neering.de/metall-3d-druck-leistungen)

In Abbildung 68 der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck* werden dieselben Argumente
wiederholt wie auf der Startseite, und diese Abbildung zeigt auch die argumentative Struktur.
Wiederholt werden vor allem die zentralen Schliisselworter der Selbstdarstellung ,,ganzheit-
lich* und ,,firmenintern®, welche im ersten Satz vorkommen, der das Unternehmen positiv be-
wirbt: ,,Rosswag Engineering bietet [hnen ein umfassendes Leistungs-Portfolio in Kombination

mit einer ganzheitlichen, firmeninternen Prozesskette. Die Kundensicht kommt auch deshalb
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vor, da beschrieben wird, dass das Unternehmen ,,Jhnen“, d.h. dem Leser, etwas bietet. Die
Leistungen sind ,,umfassend und die Prozesskette ,,ganzheitlich* und ,,firmenintern“. Anders
als auf der Startseite wird also hier der Leser sofort direkt angesprochen und das Unternehmen

mit positiven Adjektiven bewertet.

Nach dieser Behauptung wird dann im nichsten Satz die Sachkompetenz des Unternehmens
hervorgehoben und an den Leser appelliert: ,,Greifen Sie auf unser Know-how bei der Planung
und Durchfiihrung der verschiedenen Fertigungsprozesse zuriick.* Der Befehlssatz und die Ar-
gumentation fiir das Unternehmen zeigen die starke Appellfunktion am Anfang der Seite. Da-
nach wird weiter mitgeteilt, dass das Unternehmen den potenziellen Kunden gerne berit, da
»Wir beraten Sie gerne!* gedufBert wird. Dieser Satz weist Appellfunktion auf und versucht
Interaktion zwischen dem Unternehmen und dem potenziellen Kunden zu erzeugen, indem sein
Inhalt sprachlich appellativ ist und der Satz zweitens ein Hyperlink zur Seite der Leistung ,,Be-
ratung und Workshop* ist. Diese Dienstleistung wird also auch beworben. Es wird zudem her-
vorgehoben, dass der Leser einfach und unkompliziert Rosswag Engineering kontaktieren
kann, da es gerne berit, was wiederum die Kundenorientierung des Unternehmens zeigt. In
diesem Beispiel wird auch das Wort ,,Know-how*, ein Synonym fiir Sachkompetenz, explizit
verwendet. Zuletzt befindet sich noch ein Hyperlink zu einer PDF-Datei iiber das Leistungs-

portfolio in diesem Textabschnitt.

Nach diesem Abschnitt werden die einzelnen Leistungen, wie ,,Ingenieurdienstleistungen®, vor-
gestellt, und der Stil ist wieder sachlich und informierend. Wie auf der Unternehmenswebseite
von FIT werden also auch hier die Leistungen auf der Startseite erst kurz vorgestellt und danach
griindlicher auf den néchsten Seiten. Das bedeutet, dass die Webseite von Rosswag Engineering
auch wie eine Informationspyramide gestaltet ist. Jedoch werden auch auf dieser Seite zum
grofBten Teil keine vollstandigen Sétze verwendet, sondern die Vorstellung erfolgt in Form von
Auflistungen, was einen Unterschied zu den kleinen Geschichten von FIT darstellt. Im Ver-
gleich zur Webseite von FIT ist auch die Appellfunktion weniger ersichtlich. Auf der Webseite
von Rosswag Engineering dominiert die informierende Funktion, aber dahinter sind auch die
Appellfunktion und die Kundensicht zu erkennen. Es wird sich auf die sachlichen Argumente
konzentriert, die in Form von Auflistungen und unvollstdndigen Sétzen {liber die jeweilige Leis-
tung informieren. Die Emotionen werden nicht angesprochen, und Substantive sind die hiu-

figste Wortart.
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Anders als am Anfang dieser Seite geschieht die direkte Kundenansprache nur einmal bei der
Vorstellung der sieben Leistungen, ndmlich anhand des Possessivpronomens ,,Ihre* in den ,,In-
genieurdienstleistungen®. Der Punkt ,,Qualifizierung des Metall 3D-Drucks fiir Thre Anwen-
dungen und Anforderungen in Entwicklungsprojekten® zeigt zudem die Kundenorientierung
des Unternehmens, da diese Leistung aus der Sicht des Kunden dargestellt wird und seine indi-
viduellen Anforderungen erfiillen soll. Die Individualitit der Leistungen wird auch hervorge-
hoben, z.B. durch die Erwdhnung der ,,individuellen” Workshops, was eine Gemeinsamkeit

zwischen der Webseiten von FIT und Rosswag Engineering ist.

Auf der Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag™ (s. Abbildung 54, Abbildung 72—Abbildung 74)
steht weniger Text als auf dieser Seite, aber der Kunde wird vier Mal direkt angesprochen und
gesiezt. Zum Beispiel sind folgende Sitze zu finden: “Folgende Leistungen sind beim Metall
3D-Druck Threr Bauteile enthalten” und ,,Gerne produzieren wir mit unserer Verdiisungsan-
lage fiir Sie individuelle Metallpulverlegierungen und qualifizieren diese im SLM-Prozess*
(s. Abbildung 72 und Abbildung 73). Die letztgenannte Formulierung ist auch kundenorientiert,
da das Unternehmen hervorhebt, dass es Losungen anbietet, die der Kunde sich wiinscht. Es
kann ,,individuelle” Losungen produzieren und sie qualifizieren lassen. Zudem verweist das
Unternehmen hier auf sich mit dem Personalpronomen ,,wir* und dem Possessivpronomen ,,un-
ser, d.h. in der ersten Person Plural, was einen Unterschied zur Startseite bildet. Auf der Start-
seite wurde die dritte Person Singular verwendet. Dies ist auch auf dieser Seite in der Beschrei-
bung der Leistungen mit ANSYS zu sehen: ,,Mit der Simulationssoftware ANSYS Additive Print

konnen wir den additiven Fertigungsprozess bereits auf Basis der CAD-Daten simulieren.*

First Time Right mit
ANSYS

Mit der Simulationssoftware ANSYS Additive Print

kénnen wir den additiven Fertigungsprozess bereits auf

SIMULATION

Basis der CAD-Daten simulieren. Durch die
Simulationen werden Eigenspannungen,
Mababweichungen und fertigungskritische Bereiche fur
weitere Optimierungsschritte identifiziert. Auf dieser
Basis sind Anpassungen der Prozessparameter und der
Bauteilgeometrien méglich, um zeitsparend und
kosteneffizient schon bei ersten Funktionsmustern alle

Anforderungen zu erfullen
I\nsys / ADDITIVE SOLUTIONS [ simulation Ansys - Rosswag Engineering

Abbildung 69. Leistungen mit ANSYS (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-leistungen)

5]
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In Abbildung 69 kommen auch ,,zeitsparend* und ,,kosteneffizient* zum ersten Mal vor, die im
Zusammenhang der Vorstellung von Simulationen mit ANSYS erwéhnt werden und die Wirt-
schaftlichkeit und die Effizienz des Unternehmens erldutern. Die Erwdahnung dieser moglichen
wirtschaftlichen Kundennutzen erzeugt auch Kundenorientierung. Die Vorstellungen der Leis-
tungen enthalten also Teile, die aus Sicht des Kunden geschrieben sind und die erldutern, was
fiir ein Nutzen der Kunde hat, wenn er sich fiir die Leistung von Rosswag Engineering ent-
scheidet. Gleichzeitig wird auch die Kompetenz des Unternehmens impliziert, da es ,,schon bei
ersten Funktionsmustern alle Anforderungen® erfiillen kann. Zudem wird ,,Metall 3D-Druck -
Selektives Laserschmelzen (SLM)“ zum Beispiel anhand den folgenden Ausdriicken in
Abbildung 70 beworben: ,,mit unseren optimierten Fertigungsparametern®, ,,Qualifizierte und
gepriifte Pulverwerkstoffe* und ,,Additive Fertigungsanlagen mit Twin-Laser-System in der
neuesten Ausfithrung®. Das Unternehmen betont also, dass es dieses Verfahren ,,optimiert* hat
und sich deshalb als einen optimalen Partner fiir Leistungen dieser Branche prisentieren kann.
Zudem wird in dem zweiten Beispiel die Zuverldssigkeit und Qualitdt der Leistungen von

Rosswag Engineering hervorgehoben, da die Druckmaterialien sowohl ,,qualifiziert™ als auch

»gepriift sind und es Druckanlagen ,,der neuesten Ausfiihrung® sind.

-_— Metall 3D-Druck -

SLM PROZESS %

Selektives
Laserschmelzen (SLM)

« Datenaufbereitung fur den SLM-Prozess mit
unseren optimierten Fertigungsparametern

o Qualifizierte und geprufte Pulverwerkstoffe

« Additive Fertigungsanlagen mit Twin-Laser-
System In der neuesten Ausfihrung

« Parameter- und Prozessentwicklung fr die
Verwendung von Sonderlegierungen im SLM-
Prozess

Abbildung 70. Leistungen mit Metall 3D-Druck (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-leis-
tungen)

Im Zuge der Analyse kann festgestellt werden, dass Rosswag Engineering versucht, Interakti-
vitdt auf der Webseite zu erzeugen und die Kontaktaufnahme moglichst einfach zu gestalten.
Beispiele dafiir sind z.B. der nach der Darstellung der Leistungen kommende Aufruf ,,Jetzt

Kontakt aufnehmen* und die Sétze ,,Wir priifen IThren Anwendungsfall unverbindlich und kos-
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tenfrei. Sprechen Sie uns an.“ Diese Beispiele in Abbildung 71 zeigen den Versuch des Anbie-
ters, leicht ansprechbar zu sein. Dem potenziellen Kunden wird auch signalisiert, dass die Kon-
taktaufnahme und die Fragen zur Anwendbarkeit des Laserschmelzens in einem bestimmten
Kontext willkommen sind und nichts kosten. Der wirtschaftliche Kundennutzen wird also an-
gesprochen. Unten steht der Hyperlink ,,Angebot und Beratung anfordern®, die zu der Seite
,Kontakt* fithrt und wieder die appellative Funktion der Webseite zeigt. Zuletzt wird also auf

dieser Seite auf die Aktivierung des Kunden fokussiert.

Jetzt Kontakt aufnehmen

Wir priifen lhren Anwendungsfall unverbindlich und kostenfrel. Sprechen Sie uns an.

Angebot und Beratung anfordern

Abbildung 71. Ermutigung zur Kontaktaufnahme (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-
leistungen)

Die Kundennutzen und die Kompetenz bzw. die Dienstleistungen des Anbieters werden nicht
so deutlich miteinander verkniipft wie bei FIT. Auf der Webseite von Rosswag Engineering
wird oben auf der Seite ,,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck* zuerst der Leser angesprochen
und zu einer Kontaktaufnahme ermutigt. Danach werden die Hauptmerkmale der Leistungen
ziemlich feststellend beschrieben. Eine Kundensicht ist dabei nicht ersichtlich. Zum Beispiel
werden die moglichen Probleme des Kunden nicht erkannt, wie es auf der Webseite von FIT
geschieht. Es wird sich nicht so stark wie bei FIT darauf konzentriert, dass dies die Wettbe-
werbsvorteile dieses Anbieters sind, sondern das Verfahren bzw. die Leistung selbst steht im
Vordergrund. Der Kunde kann eher die Schlussfolgerung ziehen, dass die beschriebene Leis-

tung die am besten geeignete ist.

Durch die Analyse konnte ein wichtiger Unterschied zwischen der Selbstdarstellung der beiden
Unternehmen ermittelt werden, ndmlich dass die Webseite von Rosswag Engineering weniger
aus Kundensicht gestaltet ist und sie weniger Kollegialitét darstellt als die Webseite von FIT.
Hier befinden sich keine Bilder, die Kundengespréiche abbilden und dadurch Kundennihe sym-
bolisieren. Ein zentrales Ergebnis besteht darin, dass die kalte Farbe Blau stirker vorhanden ist
als warme Farben, was auch zur Sachlichkeit der Webseite beitragt. Auch der Text ist sachlicher
und der Stil rationaler als auf der Webseite von FIT, wo ein Zusammenspiel von kalten und
warmen Farben sowie von Sachlichkeit und Kollegialitit zu erkennen ist. Warme Farben und
Bilder von Personen wurden bei FIT eingesetzt, um Kundenndhe und Kollegialitit zu symboli-

sieren.
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7.2.2.3 Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag“

Wie bei FIT lasst sich auch bei Rosswag Engineering feststellen, dass nicht nur die Farbe des
Logos bei der Farbgebung vorwiegt, sondern dass auch dieselben Bilder mehrmals auf der
Webseite verwendet werden. Oben auf dieser Seite befindet sich dasselbe Bild wie auf der Seite
,Leistungsportfolio Metall 3D-Druck®, was 6konomisch ist und Einheitlichkeit erzeugt. Die
additiv hergestellten Bauteile, die Maschinen und die Auszeichnungen werden abgebildet, was
eine Gemeinsamkeit mit 77 ist (s. Abbildung 68, Abbildung 72 und Abbildung 73). Auch die
Metallpulver, deren Qualifizierung ein zentraler Wettbewerbsvorteil des Unternehmens ist,
werden in Abbildung 73 ersichtlich. Dabei ist auch dasselbe Bauteil zu erkennen wie in
Abbildung 68. Wie bei FIT gibt es auch auf der Webseite von Rosswag Engineering viel freien

Raum, was auch in Abbildung 72 zu sehen ist.
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Metall 3D-Druck

Metall 3D-Druck -
Leistungen,
Fertigungsanlagen,

Werkstoffe

Wir greifen fur die additive Fertigung auf drei

Laserschmelzanlagen SLM® 280 HL Twin von
unserem Partner SLM Solutions Group AG zuriick.

Folgende Leistungen sind beim Metall 3D-Druck Ihrer
Bauteile enthalten:

« |dentifikation der optimalen Aufbaurichtung

« Aufdicken von Funktionsflachen fur
Nacharbeitsprozesse

« Anbringen von Stutzstrukturen fur einen stabilen
Fertigungsprozess

» Glasperlenstrahlen und manuelle Schleifprozesse

Angebot anfordern

Abbildung 72. Seite ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag* (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-
druck-bei-rosswag)
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Das Wort ,,Partner” wird auf der Webseite von Rosswag Engineering verwendet, wie in
Abbildung 72 zu sehen ist. Jedoch bezieht es sich nicht auf das Unternehmen selbst wie bei
FIT, sondern auf SLM Solutions Group AG, das die 3D-Druckanlagen herstellt, die Rosswag
Engineering benutzt. Rosswag Engineering hat also einen eigenen Partner, wihrend FIT sich
als ein Partner des Kunden vorstellt. Zudem wird dadurch klar, dass das Unternehmen einen
Hersteller bevorzugt, wéhrend FIT sich als herstellerunabhingig prisentiert. Dieser
Unterschied spiegelt sich auch in den Fotos von den 3D-Druckanlagen wider, da die Abbildung
72 zeigt, dass die Anlagen von Rosswag Engineering das Logo des Herstellers, SLM, haben,

wihrend die Anlagen von FIT sein eigenes Logo tragen.

Individuelle Metallpulver
von Rosswag und SLM
Solutions

Unsere qualifizierten Standard-Pulverwerkstoffe sind:
Edelstahl (1.4404 / 316L), Werkzeugstahl (1.2709),
Aluminium (AISi10Mg / 3.2382 / 3.2383), Titan
(TiBAI4V / 3.7165) und Nickelbasislegierung (Inconel
718/ Alloy 718 / 2.4668).

Metallpulver fur den Metall 3D-Druck

Eine Ubersicht unserer Sonder-Pulverwerkstoffe

erhalten Sie auf Anfrage

Gerne produzieren wir mit unserer Verdiisungsanlage
fir Sie individuelle Metallpulverlegierungen und

qualifizieren diese im SLM-Prozess.

Metallpulverherstellung

Anlagenparameter und technische Randbedingungen

Nachfolgend sind auszugsweise die charakteristischen Anlagenparameter und technischen Randbedingungen dargestellt:

Bauraum [mm, x/y/z] 280 x 280 x 350
Laserleistung 2x 400 W
Schichtdicke 20-100 pm

Max. Baugeschwindigkeit 40 cmé/h
MaBhaltigkeit +0,1mm
Oberflichenrauheit Ra8-12 pm
Materialdichte >899 %

Abbildung 73. Vorstellung des individuellen Metallpulvers und Anlagenparameter (https://www.rosswag-
engineering.de/metall-3d-druck-bei-rosswag)
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Abbildung 73 zeigt wieder die Hervorhebung der ,,individuellen Metallpulver®, die eine ge-
meinsame Leistung von Rosswag Engineering und seinem Partner SLM Solutions ist. Der Text
und das Bild daneben unterstiitzen auch hier einander. Auf dem Bild ist ein additiv gefertigtes
Metall-Bauteil zu sehen, das auf Metallpulver liegt. Im Bild wird dieses Metallpulver betont,
indem durch den Text ,,Metallpulver fiir den Metall 3D-Druck* die Blickrichtung auf diesen
Gegenstand gelenkt wird.

Auf dieser Seite (Abbildung 73 und Abbildung 74) stehen vor allem technische Informationen
im Vordergrund, und Tabellen werden benutzt, um Informationen benutzerfreundlich zu ver-
mitteln. Diese technischen Informationen der Anlagen und der qualifizierten Werkstoffe, d.h.
Zahlen, haben in Abbildung 73 und Abbildung 74 die Funktion, den potenziellen Kunden zu
informieren aber gleichzeitig auch an ihn zu appellieren. Obwohl die Seite sehr informierend
ist, wird dadurch ebenso sehr versucht, den Leser davon zu iiberzeugen, dass das Unternehmen
ein kompetenter Player ist. Er kann die Schlussfolgerung ziehen, dass die Dienstleistung seinen

Bediirfnissen gerecht wird.

Werkstoffparameter unserer Standardlegierungen

Durchschnittliche Ergebnisse aus den internen mechanisch-technologischen Werkstofferprobungen. Detaillierte
Werkstoffdatenblatter erhalten Sie auf Anfrage.

*Werte nach einer spezifischen Warmebehandlung

Qualifizierte Werkstoffe Zug-Festigkeit Rm [MPa] Dehn-Grenze Rp0,2 [MPa] m

Ti6AI4V* 1140 1020 380 HV
1.4404 680 540 240 HV
1.2709* 2100 2050 54 HRC

AISi10Mg 370 240 110 HB

Alloy 718* 1460 1230 47 HRC

Abbildung 74. Werkstoffparameter (https://www.rosswag-engineering.de/metall-3d-druck-bei-rosswag)

Die angegebenen Informationen in Abbildung 73 sind ,,[d]Jurchschnittliche Ergebnisse aus den
internen mechanisch-technologischen Werkstofferprobungen®, was heif3t, dass diese eigene
Messungen des Unternehmens sind, aber um Glaubwiirdigkeit zu erhéhen, kann der Kunde

auch ,,[d]etaillierte Werkstoffdatenblatter [...] auf Anfrage* erhalten.

7.2.3 Schritt 3: Interaktivitat
Neben den bereits analysierten Seiten (Startseite, ,,Leistungsportfolio Metall 3d-Druck® (s.

Abbildung 53 und Abbildung 68—Abbildung 71) und ,,Metall 3D-Druck bei Rosswag® (s.
Abbildung 54 und Abbildung 72—Abbildung 74) wird zunédchst auch die Seite ,,Kontakt* aus
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der Perspektive untersucht, wie die Interaktivitit zwischen dem Unternehmen und seinen
Kunden ermoglicht wird. Auch Rosswag Engineering ist auf Interaktivitit angewiesen, weil es
individualisierte Leistungen anbietet und deshalb fiir den Kunden leicht ansprechbar sein muss.
Deswegen bestehen auch hier Moglichkeiten des Kundenservice auf der
Unternechmenswebseite, aber sie unterscheiden sich zum Teil von den Moglichkeiten auf der
Webseite von FIT. Ein Unterschied zu FIT fillt schon beim Navigationsmenii auf: Auf der
Webseite von Rosswag Engineering befindet sich keine Seite fiir Anfragen.

Die Interaktivitit der Unternehmenswebseite beruht weitgehend auf den Ermutigungen seitens
des Unternehmens in Kontakt zu treten. Dies geschieht vor allem durch die Hervorhebung, ein
Angebot oder Beratung anzufordern. Die Seite ,,Kontakt* wird mehrmals auf den unterschied-
lichen Seiten verlinkt, und die Ausdriicke ,,Angebot anfordern* und ,,Angebot und Beratung
anfordern® sind hiufig Hyperlinks zu dieser Seite, wie z.B. in Abbildung 71 und Abbildung 72.
Dagegen befindet sich auf der Webseite kein Kontaktformular, womit man seine Fragen stellen

oder die Daten fiir seine Bauteile mitteilen kann, was bei FIT mehrfach vorkommt.

Auf der Seite ,,Kontakt* werden die allgemeine Telefonnummer und die Info-E-Mail-Adresse
hervorgehoben, was links in Abbildung 75 gezeigt wird. Zudem wird die Firmenadresse ange-
geben, wie auch unten auf jeder Seite, und anhand Google Maps der Standort gezeigt. Es wird
auch eine Anfahrtsbeschreibung fiir die mit dem Auto und den 6ffentlichen Verkehrsmitteln
anreisenden Kunden bereit gestellt, was Kundenorientierung des Unternehmens zeigt (s. rechts

in Abbildung 75).

Anfahrt mit dem Auto

Rosswag GmbH

Division Rosswag Engineering
AUQUSt-RORWaG-Str. 1
D-76327 Pfinztal

nforosswag engineering de

Hinweis zur Navigation- Zieladresse .0 100" eingeben, da die August-Rolwag-Strafle in einigen Navigationsgeraten noch
nicht vorhanden ist.

Autobahn A5 zus Richtung Frankfurt bzw. Basel:

Abfahrt ,Pinztal”, weter ber 810 Richtung Pfinztal durch Karlsruhe- Grotzingen, PfinztalBerghausen, Pfinztal-Sollingen, nach Pfinztal-
Kleinsteinbach;

ab Ortsmitte der Beschilderung folgen

Autobahn A8 aus Richtung Stuttgart
Abfahrt ,Pforzheim-West", weiter iber B10 Richtung Karlsruhe nach Pfinztal- Kleinsteinbach: ab Ortsmitte der Beschilderung folgen
Oder Abfahrt .Karlsbad" Uber Stupferich nach Pfinztal-Kleinsteinbach

Rosswag Engineering ' @ 2ot

? : Anreise mit dem OPNV

Mit der Bahn/Stadt-Bahn
’ bis/ab Bahnhof Pfinztal-Kleinsteinbach Gber ICE-Bahnhdfe in Karlsruhe und Stuttgart IC/IRE-Bahnhdfe in Karlsruhe und Pferzheim |

Deutsche Bahn

Mit der Straienbahn
Zur Fahrplanauskunft der K/

Mit dem Flugzeug
. - Flughaifen in Stuttgart, Frankfurt, StraBburg ader Baden-Airport

Abbildung 75. Der oberste Teil der Seite ,,Kontakt“ links und der zweite Teil der Seite rechts
(https://lwww.rosswag-engineering.de/kontakt)


https://www.rosswag-engineering.de/kontakt

118

Im Vergleich zu FIT wird die Telefonnummer hier deutlicher angezeigt, und zur Kontaktauf-
nahme via Telefon oder E-Mail wird ermutigt. Die Moglichkeiten anzurufen und eine E-Mail
zu senden werden am héufigsten wiederholt, da sie zusitzlich zur Seite ,,Kontakt* sowohl unten
auf jeder Seite als auch ganz oben beim Scrollen stehen (Abbildung 64 und Abbildung 65).
Ahnlich wie FIT werden auf der Webseite Mitarbeiter nicht namentlich genannt und dadurch
fehlen auch hier die personlichen Telefonnummer und E-Mail-Adressen der Mitarbeiter. Es
sind auf dieser Webseite noch weniger Kontaktdaten vorhanden als auf der Webseite von FI7,
da auch keine abteilungsspezifischen E-Mail-Adressen angegeben werden. Jedoch ist zu be-
merken, dass es sich hierbei um eine kleinere Division eines Unternchmens handelt, wahrend
FIT ein groBer international agierender Player ist. Die Seite ,,Haufige Fragen / FAQ* ist auch
in gewisser Weise interaktiv, da sie die Fragen der potenziellen Kunden zuerst stellt und danach

beantwortet, was ein Gefiihl von Interaktion schafft.

7.3 Analyse der Unternehmenswebseite von D3D Additive Manu-
facturing

Zur Kategorie 3 der Start-ups, die 3D-Druck-Dienstleistungen anbieten, gehort in dieser Arbeit
das Unternehmen D3D Additive Manufacturing GmbH. Das Unternechmen wurde im Jahr 2017
gegriindet und befindet sich in Baindt, Baden-Wiirttemberg. Es ist spezialisiert auf den 3D-
Druck und bietet die Produktion der Metall- und Kunststoffteile fiir unterschiedliche Branchen

an. Weitere Dienstleistungen sind Schulungen und Workshops sowie Frisbearbeitung.

Die Webseitenadresse (URL) lautet https://d3d-am.de/ (Internetquelle 21), die wie die Webseite
von Rosswag Engineering auch nur in deutscher Sprache verfiigbar ist. Anders als bei den zwei
erst untersuchten Unternehmen befindet sich das Navigationsmenii von D3D Additive Manu-
facturing nicht oben, sondern rechts auf der Seite und der zuerst ersichtliche Teil der Startseite
besteht nur aus dem Logo des Unternehmens und einem Bild, die im Hintergrund der Abbildung
76 zu sehen sind. Unter den Hyperlinks zu den unterschiedlichen Seiten befinden sich zudem
noch die Telefonnummer und die Info-E-Mail-Adresse des Unternehmens. Es wird also ver-

sucht, die Kontaktaufnahme fiir die potenziellen Kunden einfach zu machen.
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HOME

ADDITIVE FERTIGUNG ~

SELEKTIVES LASERSCHMELZEN
SELEKTIVES LASERSINTERN
FRASBEARBEITUNG

BRANCHEN
LEISTUNGEN ~

SCHULUNGEN & WORKSHOPS

MATERIALIEN
UNTERNEHMEN ~

NEWS

FAQ
KONTAKT

+4975026797155 =]

INFO@D3D-AM.DE

Abbildung 76. Navigationsmenii der Webseite von D3D Additive Manufacturing (https://d3d-am.de/)

7.3.1  Schritt 1: Schliisselworter und ihre Frequenz
D3D Additive Manufacturing betont sein ,,langjéhriges Branchen-Know-how* und seine ,,Er-

fahrung® auf der Webseite und présentiert sich als ,,Full-Service-Dienstleister, dessen Leis-
tungsspektrum ,,die ganze Prozesskette* umfasst. Die zentralen Schliisselworter der Selbstdar-
stellung des Unternehmens sind ,,innovativ* und ,,schnell®. Das Adjektiv ,,schnell* kommt auf
allen untersuchten Seiten vor. Zusétzlich stellt das Unternehmen sich als ,,termingetreu®, ,,viel-
faltig* und ,,flexibel* vor. Auch das Adjektiv ,,wirtschaftlich® bezieht sich auf der Startseite auf
das Unternehmen und wird auf allen untersuchten Seiten entweder explizit genannt oder anhand
von Wortern mit dhnlicher Bedeutung impliziert. Das Unternehmen présentiert sich auch als
,modern®. Diese sind in Tabelle 5 zusammengefasst. Auf der Startseite und der Seite ,,Additive
Fertigung® wird das Unternehmen mit einer Vielzahl von Argumenten positiv bewertet. Die
Seite ,,Selektives Laserschmelzen® enthélt weniger Schliisselwdrter (2) als die anderen Seiten,

und die Seite ,,Leistungen® benutzt auch hdufig Synonyme fiir die Schliisselwdorter.

Verglichen mit den Schliisselwortern von FI7 und Rosswag Engineering wird bei D3D Additive
Manufacturing die ,,Individualitdt™ der Leistungen nur auf der Seite ,,Leistungen‘ hervorgeho-
ben, und das ,,gemeinsame‘ Handeln befindet sich explizit nur in Form des Adjektivs ,,gemein-
sam* auf derselben Seite. Die Substantive ,,Partner und ,,Guide* kommen dagegen auf den
untersuchten Seiten nicht vor. Ein weiterer Unterschied besteht darin, dass die ,,Leidenschaft®

hier auch als ein Argument fiir den Anbieter eingesetzt wird.
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Tabelle 5. Behauptungen der Selbstdarstellung von D3D Additive Manufacturing GmbH

Schliisselwort | Startseite »Additive wdelektives »Leistungen“
Fertigung* Laserschmelzen*
innovativ / In- | , hochinnovativ* X
novation
schnell X X X X
+ ,,in kiirzester +, kiirzere +, kiirzere Pro-
Zeit* Produktions- | dukteinfiihrungs-
zeiten™ zeiten™
Qualitit die ,,unter- X ,,die hochwer- X
schiedlichsten tigste 3D-Druck- | + qualititsbe-
Qualititsstan- technik* wusst
dards*
Full-Service- X X »ganzheitliche
Dienstleister +,Leistungs- Prozesskette®,
spektrum [...] ,»Wir bieten
umfasst die Ihnen das Ge-
ganze Prozess- samtpaket™
kette*
(Branchen-) X X X
Know-how + ,,kompetent*,
,.professionell*
Erfahrung X
wirtschaftlich ,Kosteneinspa- | ,,Reduktion von ,Kostenopti-
rung* Lagerkosten* miert*
flexibel X
vielfdltig X
termingetreu X
modern X X
individuell X
Leidenschaft X
gemeinsam X
Insgesamt 10 von 14 8 von 14 3 von 14 9 von 14

Das Unternehmen nennt selbst Griinde auf der Webseite, warum der Leser es wihlen sollte:

Die Seite ,,Branchen* beinhaltet neben Branchen, die vom 3D-Druck profitieren kdnnen, auch

Argumente fiir das Unternehmen. Diese Argumente sind in Abbildung 77 zu lesen. Zusammen-

gefasst lauten sie wie folgt: ,,die komplette Prozesskette®, ,,Branchen-Know-how*, ,,schnell®,

»zuverldssig® und ,,qualitativ hochwertig®. Das Adjektiv ,,zuverldssig* kommt auf den unter-

suchten Seiten nicht explizit vor, aber es wird anhand von Adjektiven wie ,termingetreu’ im-

pliziert. Die anderen Argumente lassen sich auch in der Tabelle 5 finden.
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ARGUMENTE
FUR D3D

hochwertig
Abbildung 77. Argumente fiir D3D Additive Manufacturing auf der Seite ,,Branchen® (https://d3d-
am.de/branchen/)

7.3.2 Schritt 2: Multimodale Analyse
Obwohl die Unternehmenswebseite von D3D Additive Manufacturing auch mehrere Seiten hat,

gibt es zwischen den untersuchten Seiten wieder viele Gemeinsamkeiten und viel Wiederho-
lung. Im Zuge der Analyse konnte festgestellt werden, dass die Struktur der Seiten sehr einheit-
lich ist. Die folgenden Seiten der Webseite wurden fiir die genauere Analyse ausgewahlt: Start-
seite, ,,Additive Manufacturing®, ,,Selektives Laserschmelzen* und ,,Leistungen*. Die Gemein-
samkeiten und Unterschiede zu den vorher analysierten Unternehmenswebseiten von FI7 und

Rosswag Engineering werden in den folgenden Unterkapiteln genauer erldutert.

Wie bei FIT kommen auf der Webseite von D3D Additive Manufacturing nur die Zeichensys-
teme Sprache und Bild vor. Die Analyse der Webseite hat ergeben, dass die Behandlung der
iiblichen Themenbereiche einer Unternehmenswebseite allen bisher untersuchten Webseiten
gemeinsam ist. Unternehmensvorstellung, Produktvorstellungen, Kontaktdaten und aktuelle
Nachrichten sind alle auch hier vorhanden. Die Leistungen werden auf der Seite ,,Leistungen*
vorgestellt und zusétzlich gibt es eine eigene Seite fiir die Leistung ,,Schulungen & Work-
shops®. Andere Leistungen haben keine eigenen Seiten, was einen Unterschied zur Webseite
von FIT und Rosswag Engineering bildet. Die Druckmaterialien haben dagegen eine eigene
Seite ,,Materialien‘ erhalten, wie auch bei FIT. Wie bei Rosswag Engineering gibt es auch hier

eine Seite flir die allgemeinen Fragen der Kunden ,,FAQ*.
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7.3.21 Startseite

Der oberste Teil der Startseite von D3D Additive Manufacturing unterscheidet sich von den
bereits analysierten Unternehmenswebseiten, da es auf den ersten Blick nur ein Bild zu sehen
ist, wie links in Abbildung 78 ersichtlich. Auf dem Foto wird ein vermutlich additiv gefertigtes
Bauteil bearbeitet. Eine Gemeinsamkeit zwischen FIT, Rosswag Engineering und D3D Addi-
tive Manufacturing besteht darin, dass das Unternechmenslogo sich auf jeder Webseite oben
befindet. Auf der Webseite von D3D Additive Manufacturing steht das Unternehmenslogo in
der oberen, linken Ecke der Screenshots in Abbildung 78.

ADDITIVE

FERTIGUNG

NUTZEN SIE DAS POTENZIAL DER ADDITIVEN
FERTIGUNG FOR SICH,

Abbildung 78. Links der oberste Teil der Startseite von D3D Additive Manufacturing (https://d3d-am.de/)
und rechts der oberste Teil der Seite ,,Additive Fertigung* (https://d3d-am.de/additive-ferti-

gung/)
Die Analyse der Webseite hat ergeben, dass die Struktur des obersten Teils der unterschied-

lichen Seiten einheitlich ist, indem ein groBes Bild oben auf jeder Seite der Webseite steht, das
den kompletten Bildschirm deckt. Auf den néchsten Seiten stehen auch der Name der Seite und
ein das Unternehmen positiv bewertender Satz mit GroBBbuchstaben darauf. Die Sitze ver-
suchen den Leser entweder zu aktivieren oder seine Meinung zu beeinflussen. Zum Beispiel
steht auf der Seite ,,Leistungen ,,WIR BIETEN IHNEN DAS GESAMTPAKET* und auf der
Seite ,,Selektives Laserschmelzen* ,,WIR BIETEN IHNEN DIE HOCHWERTIGSTE 3D-
DRUCKTECHNIK AN, die die Leistungen des Unternehmens bewerben und als ,,ganzheit-
lich* und ,,qualitativ hochwertig* ausweisen (s. Abbildung 79). Auf der Seite ,,Additive Ferti-
gung® wird dagegen der Befehlssatz ,,NUTZEN SIE DAS POTENZIAL DER ADDITIVEN
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FERTIGUNG FUR SICH.* geduBert, womit versucht wird, die Handlung des Lesers zu beein-
flussen (s. Abbildung 78). Die Kundensicht ist dabei ersichtlich, weil auf den Nutzen des Kun-
den fokussiert wird. Im Satz der Seite ,,Kontakt™ in Abbildung 79 werden die Kundensicht und
die Kollegialitét auch deutlich: ,, TRETEN SIE MIT UNS IN KONTAKT. WIR FREUEN UNS
SCHON DARAUF, SIE KENNENZULERNEN.*“ Damit wird impliziert, dass das Unterneh-
men locker und leicht ansprechbar ist. Zudem zeigen diese Beispiele, wie D3D Additive Manu-
facturing auf sich in der ersten Person Plural verweist und den Leser direkt anspricht. Diese
Beispiele veranschaulichen auch die dominierende Funktion der Webseite von D3D Additive
Manufacturing: Die Hauptfunktion des Textes ist appellativ. Das Unternehmen versucht, an
den Leser zu appellieren. Zum Teil wird versucht, seine Meinung dem Unternehmen und seinen
Leistungen gegeniiber zu beeinflussen, und zum Teil seine Handlung zu beeinflussen. Wie spa-
ter erfahren wird, bietet das Unternehmen auch viele Informationen auf seiner Webseite, aber
die Appellfunktion dominiert jeweils. Die Informationen werden ndmlich angeboten, um an

den Leser zu appellieren.

SELEKTIVES

LASERSCHMELZEN TRETEN SIE MIT

TAKT

Abbildung 79. Der oberste Teil der Seite ,,Selektives Laserschmelzen®, ,Leistungen® und ,,Kontakt*
(https://d3d-am.de/)

Die Screenshots in Abbildung 78, Abbildung 79 und Abbildung 80 sind Fotos, die die gefertig-
ten Bauteile sowie junge Mitarbeiter bei der Arbeit oder bei Kundengesprichen abbilden und
die verbale Aussage unterstiitzen. Wie auf der Webseite von FIT sind die Menschen locker
gekleidet und tragen keine Krawatten. Eine Person trigt sogar einen Pullover auf der Seite
»Schulungen und Workshops® (Abbildung 80). Dadurch wird Jugendlichkeit und Lockerheit
symbolisiert und Kollegialitét erzeugt. Es wird auch anhand der Bilder dargestellt, dass das
Unternehmen leicht ansprechbar ist und man auf Augenhéhe mit ihm kommunizieren kann. Die

Bilder unterstiitzen die verbale Aussage, zum Beispiel durch den Appell zur Kontaktaufnahme
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(z.B. Abbildung 79). Ihre Funktion ist zu appellieren, was eher durch die Ansprache der Emo-
tionen als durch Information geschieht. Die Bilder werden verwendet, um die Leser zu aktivie-
ren und ihre Meinung dem Unternehmen und seinen Leistungen gegeniiber zu beeinflussen.
Zudem werden Bilder verwendet, um iiber die vielfdltigen, komplexen Strukturen der additiv

gefertigten Teile zu berichten, wie rechts in Abbildung 78 ersichtlich ist.

Abbildung 80. Der oberste Teil der Seite ,,Schulungen & Workshops“ (https://d3d-am.de/schulungen-
workshops/)

Nach dem grof3en Bild links in Abbildung 78 folgt der erste Textabschnitt der Startseite, der
das Leistungsversprechen von D3D Additive Manufacturing beinhaltet und im oberen Teil der
Abbildung 81 liegt: ,,Wir bei D3D Additive Manufacturing produzieren mittels 3D-Metalldruck
komplexe Bauteile in kiirzester Zeit.“ Es wird beschrieben, was das Unternehmen macht, und
gleichzeitig werden seine Stdrken hervorgehoben, da die Ausdriicke ,.,komplexe Bauteile* und
»in kiirzester Zeit™ erwidhnt werden. Der erstgenannte weist auf die Kompetenz des Unterneh-
mens sowie auf die Mdglichkeiten des Verfahrens hin und der letztgenannte auf die Geschwin-
digkeit der Herstellung bei D3D Additive Manufacturing. Im néchsten Satz wird auch auf die
Flexibilitdt der Leistungen hingewiesen: ,,.Durch unser selektives Laserschmelzen ist kein Ein-
satz von Formen und Werkzeugen nétig um auf Basis von CAD-Daten voll belastbare Metall-
bauteile in flexiblen Losgroflen zu beschaffen®. Bei dem Leistungsversprechen werden also die
Kompetenzen des Anbieters und die Bediirfnisse des Kunden aufeinander abgestimmt, was

auch auf der Webseite von FIT zu erkennen ist.

Auf den Startseiten von FIT und Rosswag Engineering befindet sich ein Abschnitt zur Innova-
tivitiat des Unternehmens. Auf dieser Webseite wird die Innovativitit auch mehrfach erwéhnt,
aber sie steht nicht im Vordergrund der Startseite, was damit zusammenhéngen kann, dass das
Unternehmen ein Start-up ist und die Eigenschaft ,,innovativ* laut der im Kapitel 2 vorgestell-
ten Definition eine Voraussetzung fiir Start-ups ist. Auf der Startseite werden nur die herge-

stellten Teile als innovativ bewertet, denn die Mitarbeiter von D3D Additive Manufacturing
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Hfertigen [...] tagtdglich hochinnovative Bauteile fiir Kunden aus den unterschiedlichsten

Branchen an* (s. Abbildung 81).

3D-METALLDRUCK
VON D3D ADDITIVE
MANUFACTURING

Wir bei D3D Additive Manufacturing produzieren mittels 3D-
Metalldruck komplexe Bauteile in kiirzester Zeit.

Durch unser selektives Laserschmelzen ist kein Einsatz von
Formen und Werkzeugen notig um auf Basis von CAD-Daten
voll belastbare Metallbauteile in flexiblen LosgroBen zu
beschaffen.

ERFAHRUNG IM
3D-METALLDRUCK

Unsere Kunden profitieren von unserer Erfahrung mit
3D-Druck in den verschiedensten
Anwendungsgebieten. Durch den Einsatz modernster
Technologien. wie selektivem Laserschmelzen (SLM)
und selektivem Lasersintern (SLS), fertigen wir
tagtaglich hochinnovative Bauteile fur Kunden aus den
unterschiedlichsten Branchen an. Durch unser

jahrelanges Knowhow in der additiven Fertigung ist es
uns maglich, Bauteile aus verschiedensten Metallen
mit den unterschiedlichsten Qualitatsstandards,
prazise anzufertigen.

MEHR UBER UNSERE LEISTUNGEN

Abbildung 81. Leistungsversprechen und Hervorhebung der Erfahrung (https://d3d-am.de/)

Laut der im Kapitel 2 vorgestellten Definition sind Start-ups sehr jung. Deshalb wird unter dem
Leistungsversprechen statt der ,,Innovativitit™ der ,,Erfahrung* und dem ,,Know-how* des Un-
ternehmens ein eigener Abschnitt gewidmet, der ebenfalls in Abbildung 81 zu sehen ist. Das
Unternehmen prisentiert sich also sofort auf der Startseite als ,,erfahren und ,,kompetent®. In
diesem Abschnitt wird zudem die Vielfiltigkeit der Leistungen angesprochen, indem geschrie-
ben wird, dass es dem Unternehmen moglich ist, ,,Bauteile aus verschiedensten Metallen mit
den unterschiedlichsten Qualitdtsstandards, prizise anzufertigen.” Die Druckmaterialien und
die Qualitédtsstandards werden also anhand der Superlativformen ,,vielfdltig* und die Leistun-

gen als ,,prézise* bewertet.
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Im Zuge der Analyse kann festgestellt werden, dass D3D Additive Manufacturing auf sich so-
wohl in der ersten Person Plural als auch in der dritten Person Singular auf der Webseite bezieht.
Die Abbildung 81 zeigt Beispiele fiir den erstgenannten Fall. Der erste Satz des Leistungsver-
sprechens fangt mit ,,[w]ir bei D3D Additive Manufacturing* an, und der erste Satz des zweiten
Abschnittes lautet folgenderweise: ,,Unsere Kunden profitieren von unserer Erfahrung mit 3D-
Druck in den verschiedensten Anwendungsgebieten.” Das Verb ,,profitieren* wird also auch
hier verwendet, wie bei FIT und Rosswag Engineering. Weiter unten auf dieser Seite befindet
sich auch ein Beispiel fiir die Verwendung der dritten Person Singular: ,,D3D ist Thr Full-Ser-

vice-Dienstleister im Bereich der additiven Metallfertigung*. Dies ist in Abbildung 84 zu sehen.

Auch hier werden die zentralen Informationen auf der Startseite dargestellt sowie Hyperlinks
zu den Seiten mit ausfiihrlicheren Informationen zum Thema angeboten. Dies bedeutet, dass
die Struktur dieser Webseite auch einer Informationspyramide &hnelt. Zudem zeigt die
Abbildung 81, dass die Webseite gerdumig gestaltet ist, was wiederum allen bisher un-
tersuchten Webseiten gemeinsam ist. Die Bilder implizieren auch hier die Kompetenz und
Erfahrung des Unternehmens, da sie komplex aussehende Bauteile abbilden. Sie unterstiitzen
die Aussage des Textes, indem die Erfahrung des Anbieters und die Komplexitit der zu

fertigenden Bauteile auch im Text explizit angesprochen werden.

Die Analyse hat ergeben, dass die Botschaft der Webseite von D3D Additive Manufacturing
auf einer argumentativen Struktur basiert. Wie bei FIT und Rosswag Engineering wird auch
hier rationale Argumentation verwendet. Zuerst wird das Unternehmen auch hier positiv be-
wertet (z.B. als erfahren, ganzheitlich und innovativ) und danach werden diese Behauptungen
anhand von Belegen unterstiitzt, so dass der Leser zu der Schlussfolgerung kommt, dass das
Unternehmen der bestgeeignete Partner fiir die Kooperation ist. Zum Beispiel auf der Seite
»Additive Fertigung® werden die Erfahrung und das Know-how sowie die Modernitét des Un-
ternehmens nochmals besprochen, was in Abbildung 82 ersichtlich ist. Diese werden begriindet,
indem z.B. der ,,Einsatz modernster Fertigungstechnologien* und ,,die industrialisierten Pro-
zesse* genannt werden. Diese ermdglichen wiederum die Produktion ,,in gewohnt hoher Qua-
litdt und Prézision‘ und ,,einen gleichbleibend hohen Qualitdtsstandard®, welche die Leistungen
als ,,qualitativ hochwertig* beschreiben. Die Vielfiltigkeit wird durch die Erwdhnung der Her-

stellung ,,aus diversen Metallen* bewiesen.
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Neben diesen rationalen Begriindungen werden auch Emotionen angesprochen, da der Spal3 der
Mitarbeiter an der Arbeit die Qualitdt ermoglicht: ,,durch die Freude und den Spal3 unsere Mit-
arbeiter an der Arbeit konnen wir unseren Kunden einen gleichbleibend hohen Qualitétsstan-
dard bieten egal ob Stiickzahl 1 oder 1000.“ Dabei wird signalisiert, dass das Unternechmen
einen guten Arbeitsplatz fiir seine Mitarbeiter bietet und die Mitarbeiter hochmotiviert sind und
sich wohl bei der Arbeit fiihlen sowie dass dies auch positive Auswirkungen fiir den Kunden
hat, ndmlich eine hohe Prozess- und Produktqualitit. Gleichzeitig wird impliziert, dass die Mit-
arbeiter leidenschaftlich ihrer Arbeit nachgehen. Die ,,Leidenschaft des Unternehmens und
seiner Mitarbeiter wird also als ein Argument fiir D3D Additive Manufacturing eingesetzt. Der
Slogan des Unternehmens wird explizit genannt und er bespricht das Streben nach ,,Innovativi-
tat™, die sonst nicht so deutlich und explizit auf der Webseite zum Vorschein kommt. Das Bild
neben des Textabschnittes zeigt ein Gespriach zwischen zwei locker gekleideten jungen
Menschen, die beide ein additiv gefertigtes Bauteil betrachten. Dies symbolisiert Lockerheit

und Kollegialitdt des Unternehmens sowie ein ungezwungenes Arbeitsklima.

KNOW-HOW &

en indust
oglich, Produk

oder 1000. :

MEHR UBER UNSERE
LEISTUNGEN

Abbildung 82. Die Erfahrung und das Know-how von D3D Additive Manufacturing werden auch auf der
Seite ,,Additive Fertigung“ betont (https://d3d-am.de/additive-fertigung/).

In Abbildung 81 werden viele Superlative benutzt, um das Unternehmen positiv zu bewerten
und diese Bewertung anhand von Beispielen zu begriinden. Das Unternehmen hat ,,Kunden aus
den unterschiedlichsten Branchen®, die von der Erfahrung des Unternehmens ,,in den ver-

schiedensten Anwendungsgebieten* profitieren konnen. Die Technologien sind ,,modern®, und
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die Fertigung der Bauteile geschieht ,,aus verschiedensten Metallen mit den unterschiedlichsten
Qualitédtsstandards®. Eine weitere Gemeinsamkeit zwischen den drei Webseiten ist die Verwen-

dung der Abkiirzungen der Verfahren. Hier sind sie z.B. in Abbildung 81 zu sehen.

Sachliche Argumente werden auf der Webseite von D3D Additive Manufacturing aus Kunden-
sicht dargestellt. Dies ist zum Beispiel in Abbildung 83 ersichtlich. Um den Leser von diesem
Unternehmen und seinen Leistungen zu iiberzeugen, werden die Vorteile, d.h. die Kundennut-
zen, aus seiner Sicht vorgestellt. Dabei werden sowohl der wirtschaftliche als auch funktionale
Kundennutzen angesprochen. Die erwédhnten Vorteile beinhalten z.B. ,;schnell®, ,,wirtschaft-
lich* und ,,flexibel“. Mit der Uberschrift ,,UNGLAUBLICHE VORTEILE* wird ein informel-
ler Eindruck von dem Anbieter erzeugt. Sowohl die Uberschrift als auch die Vorteile haben
eine appellative Funktion, aber die Uberschrift beruht eher auf der Ansprache der Emotionen,
wihrend die erwéhnten Vorteile rational sind. Darunter in Abbildung 83 folgt der Teil ,,AK-
TUELLES AUF EINEN BLICK*, der aktuelle Veranstaltungen und Nachrichten zeigt. Dies ist

wieder eine Gemeinsamkeit fiir alle analysierten Startseiten.

UNGLAUBLICHE
VORTEILE

Wirtschaftlich

Kurzere Fertigungszeiten und minimale
0 Materialverluste senken die Kosten

o@® e o 0o o

.t

— & AKTUELLES
AUF EINEN BLICK

form

International exhibition and conference FA B c 0

on the next generation of fonat o for A
manufacturing technologies Exhibition + Cont orking
Frankfurt am Main, 19.-22.11.2019

FORMNEXT + RAPID.TECH +
191. - 221119 Standort: Frankfurt 25.06. - 27.06.19 Standnr. 2-603

Abbildung 83. Vorteile des Unternehmens und Aktuelles (https://d3d-am.de/)
Die Abbildung 84 zeigt einen Textabschnitt, der D3D Additive Manufacturing vorstellt und die

RAPID.TECH B
N .DI

Vielfiltigkeit der Fahigkeiten des Unternehmens hervorhebt. Darunter ist ein Hyperlink mit
dem Text ,MEHR UBER UNS“ zur Seite ,,Unternehmen®. Der erste Satz der Abbildung 84
wird auch auf den Seiten ,,Unternehmen® (s. Abbildung 85) und ,,Additive Fertigung* (s.
Abbildung 86) wiederholt, was 6konomisch ist: ,,D3D ist Thr Full-Service-Dienstleister im
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Bereich der additiven Metallfertigung und steht ihnen [sic] von der Beratung tiber Konstruktion
und Produktion bis hin zur Nachbearbeitung helfend zur Seite.*. Dabei wird das Unternehmen
als ,,Full-Service-Dienstleister” des Lesers, d.h. als ganzheitlich, vorgestellt und als Partner dar-
gestellt, der dem Kunden ,helfend zur Seite* steht. Der Kunde wird direkt angesprochen und
gesiezt. Er wird auch ermutigt, aktiv zu werden und das Unternehmen zu kontaktieren, da der
folgende Befehlssatz gedufBert wird: ,,Treten Sie mit uns in Kontakt um mehr {iber den indust-
riellen 3D-Metalldruck zu erfahren!” Die Vielfiltigkeit bzw. Ganzheitlichkeit des Angebots
wird anhand von Beispielen bewiesen, da sowohl die Beratung, Konstruktion, Produktion als
auch die Nachbearbeitung genannt werden. Dies sind die Hauptleistungen von D3D Additive
Manufacturing und gleichzeitig die einzelnen Schritte des additiven Fertigungsprozesses. Nur
die Schulungen und Workshops werden nicht erwihnt. Dieselben werden auch auf der Seite
»Additive Fertigung® wiederholt, und dabei werden sie auch als firmenintern bezeichnet, da
betont wird, dass ,,[d]as Leistungsspektrum von D3D [...] die ganze Prozesskette der additiven
Fertigung® umfasst und dass ,,alle Prozessschritte im eigenen Haus* stattfinden (s. Abbildung

86). Zudem werden die einzelnen Schritte, wie ,,Beratung* und ,,Produktion®, genannt.

FULL-SERVICE-
DIENSTLEISTER

D3D ist Ihr Full-Service-Dienstleister im Bereich der additiven
Metallfertigung und steht ihnen von der Beratung Gber
Konstruktion und Produktion bis hin zur Nachbearbeitung
helfend zur Seite. Treten Sie mit uns in Kontakt um mehr Gber

den industriellen 3D-Metalldruck zu erfahren!

MEHR UBER UNS

Abbildung 84. Vorstellung des Unternehmens auf der Startseite (https://d3d-am.de/)

Im Zuge der Analyse kann also festgestellt werden, dass Wiederholung ein zentrales Merkmal
der Webseite von D3D Additive Manufacturing ist. Wiederholt werden z.B. Ausdriicke, die das
Unternehmen und seine Leistungen positiv bezeichnen, wie in Abbildung 85. Beispiele dafiir
sind ,,[d]Jurch den Einsatz modernster Technologien®, ,,priazise zu fertigen* und ,,verschiedene
Anwendungsbereiche mit unterschiedlichen Qualitdtsstandard®, die auch in Abbildung 81 in

einer dhnlicher Form ausgedriickt werden.
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INNOVATIVES
UNTERNEHMEN

D3D ist Ihr Full-Service-Dienstleister im Bereich
der additiven Metallfertigung und steht ihnen von
der Beratung uber Konstruktion und Produktion
bis hin zur Nachbearbeitung helfend zur Seite.

Durch den Einsatz modernster Technologie ist es

uns moglich, Produkte aus diversen Metallen
prazise zu fertigen und so verschiedene
Anwendungsbereiche mit unterschiedlichen
Qualitatsstandard abzudecken. So konnten wir
etwa den hohen Erwartungen von Kunden aus
der Luft- und Raumfahrt sowie der
Medizintechnik gerecht werden.

Abbildung 85. Auf der Seite ,,Unternehmen* findet sprachliche Wiederholung statt (https://d3d-am.de/un-
ternehmen/).

ADDITIVE FERTIGUNG
VON METALLTEILEN

D3D ist Ihr Full-Service-Dienstleister im Bereich der additiven
Metallfertigung und steht seinen Kunden bei allen
Prozessschritten helfend zur Seite.

Das Leistungsspektrum von D3D umfasst die ganze

Prozesskette der additiven Fertigung, angefangen von der
Beratung und Schulungen, bis hin zur Konstruktion. der
eigentlichen Produktion und schlussendlich die
Nachbearbeitung der gefertigten Produkte. Hiebei finden alle
Prozessschritte im eigenen Haus statt.

Abbildung 86. Die Vorstellung des Unternehmens oben auf der Seite ,,Additive Fertigung“ (https://d3d-
am.de/additive-fertigung/)

Die Analyse hat auch ergeben, dass die Hauptfarbe der Webseite Orange, d.h. eine warme
Farbe, ist und die Bilder hiufig Interaktion zwischen dem Unternehmen und Kunden zeigen.
Kollegialitdt und Kundennihe werden also auch anhand von Bildern und der Farbgebung her-
vorgehoben. Diese Merkmale sind z.B. in Abbildung 78, Abbildung 84 und Abbildung 85 deut-
lich. Dabei lassen sich sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede zu den bereits analy-
sierten Unternehmenswebseiten finden. Gemeinsam ist den drei Webseiten die Verwendung

der Farbe des Unternehmenslogos bei der Farbgestaltung der Webseite. Dagegen werden auf
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der Webseite von D3D Additive Manufacturing hauptsachlich warme Farben sowie die neutra-
len Farben Schwarz, Weill und Grau benutzt, wihrend FIT sowohl das warme Orange als auch

das kalte Blau verwendet, Rosswag Engineering aber nur die kalte Farbe Blau.

Abbildung 85 zeigt die beiden Geschiftsfithrer des Unternehmens, und auch ihre Telefonnum-
mern und E-Mail-Adressen werden auf der Seite ,,Unternechmen® genannt, was einen grof3en
Unterschied zu den Webseiten von FIT und Rosswag Engineering bildet. Die Webseite ist also
so gestaltet, dass das Unternehmen als kundenfreundlich, locker und informell erscheint. Der
potenzielle Kunde kann einfach den Geschéftsfiihrer anrufen. Dieser Eindruck wird weiterhin
durch die Portrits der Geschéftsfiihrer erzeugt. Die beiden Ménner schauen freundlich in die
Kamera und sehen in ihren Anziigen elegant und ziemlich jung aus. Sie tragen jedoch keine
Krawatten, was Lockerheit symbolisiert. Die Bilder erscheinen einheitlich, da die beiden Min-

ner die gleiche Position eingenommen haben und &hnliche Kleidung in neutralen Farben tragen.

DOMINIC
GRUNDMANN

DOMINIK
| ROSS

Abbildung 87. Kontaktdaten der Geschiftsfiihrer werden auf der Seite ,,Unternehmen* 6ffentlich gezeigt
(https://d3d-am.de/unternehmen/).

Der unterste Teil jeder Seite beinhaltet auch einen werbenden Textabschnitt iiber den 3D-Me-
talldruck, der in Abbildung 88 gezeigt wird. Dabei wird der 3D-Metalldruck positiv dargestellt,
indem er als ,,eine der Schliisseltechnologie der Zukunft* bezeichnet wird und die additive Fer-
tigung der Teile als ,,schnell” und ,,einfach* priasentiert wird. Zuletzt werden Branchen, wie
,Raumfahrttechnik®, ,,Automotive* und ,,Maschinenbau®, hervorgehoben, fiir die sich das Ver-
fahren besonders gut eignet. Dies ist ein Appell an Leser der genannten Branchen. Wie bei FIT

werden auch hier die Profile des Unternechmens auf den Social-Media-Kanélen unten verlinkt.
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In diesem Fall sind sie Facebook und Instagram, wie die Abbildung 88 zeigt. Anders als bei

FIT und Rosswag Engineering stehen hier ganz unten keine Kontaktdaten.

SCHLUSSELTECHNOLO-
GIE 3D-METALLDRUCK

Der 3D-Metalldruck ist eine der Schlusseltechnologien der
Zukunft. Durch das additive formgebende Verfahren kénnen
komplexe Teile schnell und einfach hergestelit werden.
Gerade bei den Hochleistungsindustrien wie Luft- und
Raumfahrttechnik, aber auch in den Bereichen Automotive,
Medizintechnik. Werkzeug- oder Maschinenbau wird sich der
3D0-Metalldruck einen wichtigen Platz erobern.

00

RECHTLICHES LEISTUNGEN

Datenschutz Selektives Laserschmelzen
Impressum Selektives Lasersintern
Frasbearbeitung

Schulungen & Workshops

Abbildung 88. Der unterste Teil jeder Seite beinhaltet auch einen werbenden Textabschnitt liber den 3D-
Metalldruck (https://d3d-am.de/).

Im Zuge der Analyse kann der Unterschied zwischen D3D Additive Manufacturing und den
frither analysierten Unternehmenswebseiten festgestellt werden, dass keine Auszeichnungen
oder Referenzprojekte hier als Beleg fiir die eigenen Behauptungen angefiihrt werden. Stattdes-
sen hat das Unternehmen eine Seite namens ,,Branche®, die die Frage ,,WER SIND UNSERE
KUNDEN?* folgenderweise beantwortet: ,,Wir beliefern Kunden aus zahlreichen Industrie-

zweigen. Um deren Wettbewerbsvorteil zu bewahren, nennen wir hier nur beispielhaft die
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Branchen, in denen sie tétig sind.” D3D Additive Manufacturing schiitzt also die Anonymitit
seiner Kunden und gibt deswegen keine Referenzen an. Diese Aussage sowie die Branchen

seiner Kunden sind in Abbildung 89 zu sehen.

WER SIND
UNSERE
KUNDEN?

BRANCHEN

— 7L f‘iw

Abbildung 89. Auf der Seite ,,Branchen® werden nur die Branchen der Kunden bekannt gegeben, um ihre
Anonymitét zu gewéhrleisten (https://d3d-am.de/branchen/).

Wie bei Rosswag Engineering gibt es auch hier eine eigene Seite fiir die hdufigsten Fragen der
potenziellen Kunden, ,,FAQ‘S*. Jedoch werden die Verfahren und ihre Vorteile auch auf den
anderen Seiten definiert und erklédrt. Zum Beispiel werden die Vorteile auf der Startseite (s.
Abbildung 83) und auf der Seite ,,Leistungen* (s. Abbildung 91) hervorgehoben, und auf der
Seite ,,Selektives Laserschmelzen* wird das Verfahren Laien allgemeinverstindlich erldutert
(s. Abbildung 93). Die argumentative thematische Entfaltung dominiert auf der Webseite, aber
diese Textteile zeigen auch die explikative Entfaltung, da erkldrt wird, was z.B. das Verfahren

bedeutet.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Unternehmenswebseite von D3D Additive
Manufacturing auch auf einer argumentativen Struktur basiert, weswegen der rationale Nach-
richtenstil auf der Webseite dominiert. Das Unternehmen und seine Leistungen werden positiv
présentiert, aber die unterstiitzenden Belege sind hier nicht so konkret wie bei FI7 und Rosswag
Engineering. Hier werden weder konkrete Referenzunternehmen noch die Anzahl der erfolg-

reich durchfiihrten Projekte genannt.

Ahnlich wie FIT verwendet auch D3D Additive Manufacturing das Zusammenspiel von Sach-

lichkeit und Kundenorientierung bzw. Kollegialitdt auf seiner Webseite. Die Argumente sind
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sachlich, aber die Farbgebung, die Bilder und der Stil des Textes erzeugen Kundennihe. Der
Text ist aus der Perspektive des Kunden geschrieben und verglichen mit Rosswag Engineering

wird der Kunde hier hdufiger direkt angesprochen, was auch der Fall bei FIT ist.

Die Mehrfachadressierung der potenziellen Zielgruppen ist auch hier ersichtlich wie auf der
Webseite von FIT. Einerseits werden z.B. die allgemeinen Nutzen des 3D-Drucks und des Me-
talldrucks (Abbildung 90, Abbildung 94) vorgestellt sowie die hdufigsten allgemeinen Fragen
der Laien (s. Abbildung 99) beantwortet. Andererseits wird spater in dieser Analyse gezeigt,
dass auch technische Informationen angeboten werden, die sich eher an Fachleute richten
(Abbildung 95). Die informierende Funktion kommt also hdufig zum Vorschein. Die
potenziellen Kunden werden iiber die Vorteile und Moglichkeiten des 3D-Drucks informiert,
aber gleichzeitig wird an sie appelliert. Obwohl die Seite sehr informativ ist, wird dadurch
ebenso sehr versucht, den Leser davon zu liberzeugen, dass das Unternehmen ein kompetenter
Player ist. Die Schlussfolgerung wird nahegelegt, dass die Dienstleistung seinen Bediirfnissen

gerecht wird.

7.3.2.2 Seite ,,Additive Fertigung“

Auf der Seite ,,Additive Fertigung® befindet sich wenig Text. Zusitzlich zu den bereits analy-
sierten Textabschnitten ,, KNOW-HOW UND ERFAHRUNG* in Abbildung 81 und der allge-
meinen Selbstvorstellung in Abbildung 86, die viel Wiederholung mit der Startseite zeigt, wer-
den hier nur die Vorteile der additiven Fertigung (Abbildung 90) sowie die zentralen Verfahren
(Abbildung 91), ,,Selektives Laserschmelzen* und ,,Selektives Lasersintern®, kurz und knapp
vorgestellt. Fiir die beiden Verfahren gibt es auch eine eigene Seite mit ausfiihrlicheren Infor-

mationen, was wiederum die Gestaltung der Webseite wie eine Informationspyramide zeigt.

VORTEILE DER
ADDITIVEN FERTIGUNG

Kosteneinsparung

® o 0o 0 0 o

Abbildung 90. Vorteile der additiven Fertigung (https://d3d-am.de/additive-fertigung/)
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Die Vorstellungen der Verfahren in Abbildung 91 bestehen aus jeweils einem Satz, die den
allgemeinverstindlichen Namen fiir die Verfahren enthilt (,,Metalldruck® und ,,Kunststoff-
druck®) und dem Zweck dienen, sehr grob zu erldutern, was mit dem Verfahren moglich ist,
namlich dass mit Selektivem Laserschmelzen ,,3D-Objekte aus Metall* erzeugt werden und mit
Selektivem Lasersintern ,,3D-Objekte aus Kunststoff'*. Mehr Informationen kann der Leser auf

den verlinkten Seiten finden.

SELEKTIVES
LASERSCHMELZEN
(SLM)

Das selektive Laserschmelzen auch Metalldruck
genannt, erzeugt 3D-Objekte aus Metall

MEHR UBER SLM

SELEKTIVES
LASERSINTERN (SL
S)

Das selektive Lasersintern auch Kunststoffdruck
zeugt 3D-0bjekte aus Kunststoff.

genannt. er;

MEHR UBER SLS

Abbildung 91. Kurze Vorstellung der Verfahren ,,Selektives Laserschmelzen* und ,,Selektives Lasersin-
tern“ (https://d3d-am.de/additive-fertigung/)

7.3.2.3 Seite ,,Selektives Laserschmelzen*

Auf der Seite ,,Selektives Laserschmelzen* werden genauere Informationen zum Verfahren ge-
geben. Zum groften Teil handelt es sich um technische Informationen (Abbildung 93 und
Abbildung 95), die als rationale, sachliche Argumente fiir Selektives Laserschmelzen
fungieren, aber trotzdem wird auch die Kundennihe betont. Zum Beispiel zeigt der linke
Screenshot der Abbildung 92 einen Mitarbeiter bei der Arbeit, was Kollegialitdt symbolisiert
und warme Farben aufweist. Zudem wird dabei der Kunde direkt angesprochen und ihm ein

grofes Versprechen (,WIR BIETEN IHNEN DIE HOCHWERTIGSTE 3D-
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DRUCKTECHNIK AN*) geduflert, da wieder eine Superlativform, ,,die hochwertigste 3D-
Drucktechnik®, benutzt wird. D3D Additive Manufacturing behauptet also, dass seine 3D-
Drucktechnik qualitativ am besten ist. Im rechten Screenshot der Abbildung 92 befindet sich
der oberste Teil der Seite ,,Leistungen®, der ebenfalls die Merkmale Mitarbeiter bei der Arbeit,
Kundennédhe und warme Farben zeigt. Statt der Qualitét wird dabei die Ganzheitlichkeit des

Leistungsangebots beworben (,, WIR BIETEN IHNEN DAS GESAMTPAKET®).

SELEKTIVES
LASERSCHMELZEN
(SLM)

WIR BIETEN IHNEN DIE HOCHWERTIGSTE 30
DRUCKTECHNIK AN

LEISTUNGEN

VON D3D

WIR BIETEN IHNEN DAS MTPAKET

Abbildung 92. Der oberste Teil der Seite ,,Selektives Laserschmelzen“ (links) und der Seite ,,Leistungen*
(rechts) (https://d3d-am.de/selektives-laserschmelzen/)

Die Abbildung 93 bietet eine professionellere Definition fiir Selektives Laserschmelzen als die
grobe Erlduterung in Abbildung 91. Informationen zu der ,,maximalen BauteilgroBe* sind kun-
denfreundlich, da sie der praktischen Information der potenziellen Kunden dienen, die an dem

Verfahren interessiert sind. Hieran ist auch die explikative Themenentfaltung ersichtlich.
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DAS SLM-
VERFAHREN

Das selektive Laserschmelzen auch
Metalldruck genannt, erzeugt 3D-Objekte aus
Metall. Es ist ein additives
Fertigungsverfahren, bei dem der zu
verarbeitende Werkstoff in Form von Pulver in
einer dinnen Schicht auf einer Bauplattform
aufgebracht wird. AnschlieBend wird das
Metallpulver mittels Laser und Temperaturen

von bis zu 1.250° aufgeschmolzen.

Als Basis dienen hierfir vorgegebene
Koordinaten einer CAD-Datei. Danach wird
die Bauplattform um den Betrag einer
Schichtdicke abgesenkt und erneut Pulver
aufgetragen. Dieser Prozess wird solange
wiederholt. bis alle Schichten
umgeschmolzen sind und das fertige 30-
Bauteil entnommen werden kann.

Um eine Oxidation des Metalls zu verhindern,
ist wahrend der gesamten Bauphase der
Bauraum mit einem Schutzgas (Argon oder
Stickstoff) gefullt

Die maximale BauteilgréBe liegt derzeit bei
275 mm x 275 mm x 420 mm.

Abbildung 93. Das Verfahren ,,Selektives Laserschmelzen® wird ausfiihrlicher vorgestelit (https://d3d-
am.de/selektives-laserschmelzen/).

Wihrend auf der Seite ,,Additive Fertigung® die allgemeinen Vorteile der additiven Fertigung
dargestellt werden, zeigt die Abbildung 94 anschaulich die spezifischen Vorteile dieses Ver-

fahrens, die aus Kundensicht erldutert werden, wie etwa die ,,Reduktion von Lagerkosten®.

DIE VORTEILE
VON SLM

Reduktion von Lagerkos-
ten

da spezifische Bauteile nicht bevorratet
werden mussen, sondern bedarfsgerecht
hergestellt werden kénnen

l.......

Abbildung 94. Vorteile des Verfahrens ,,Selektives Laserschmelzen* (https://d3d-am.de/selektives-laser-
schmelzen/)
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Die bereits erwédhnten technischen Informationen kommen in Abbildung 95 zum Vorschein.
Mithilfe der Auflistung der moglichen Metalldruckmaterialien und der Nennung von ,,Hérte-
graden® und ,,Toleranzen* werden dem Leser wesentliche Informationen bereit gestellt und

gleichzeitig Kompetenz und Vielfaltigkeit signalisiert.

MATERIALIEN

Alle Metalldruckprodukte sind

Wir bieten Ihnen die Herstellung von 3D-

Objekten aus

Edelstahl

| |

B Werkzeugstahl
] um

|

ektrisch hoch leitfahiges

Inconel

CobaltChrom
B Titan

ALLE MATERIALIEN

Abbildung 95. Mogliche Metalldruckmaterialien bei D3D Additive Manufacturing (https://d3d-am.de/selek-
tives-laserschmelzen/)

7.3.2.4 Seite , Leistungen”

Die Seite ,,Leistungen* hebt die Individualitit der Leistungen von D3D Additive Manufacturing
hervor, welche eine Gemeinsamkeit zwischen den untersuchten Unternechmen bildet. Dies
kommt zum Beispiel in Abbildung 96 mehrfach zum Vorschein. Durch Adjektive werden die
Leistungen und das Unternehmen positiv beworben: Die Leistungen sind ,,individuell®, ,,pro-
fessionell®, ,,schnell* und ,,prézise* (Abbildung 96). Auch das Adjektiv ,,ganzheitlich® wird in
Abbildung 96 wiederholt: ,,| W]ir bieten Thnen eine ganzheitliche Prozesskette.*
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UNSERE
LEISTUNGEN

INDIVIDUELLE Von kompetenter Beratung bis hin zum

BERATUNG £ .. fertigen Produkt - wir bieten lhnen eine
ganzheitliche Prozesskette.

PROFESSIONELLE

SCHULUNGEN Q @l

CAD KONSTRUKTION | |

SCHNELLE PRODUKTION tﬁl’

e
PRAZISE
NACHBEARBEITUNG |\

INDIVIDUELLE
BERATUNG

Unser praxiserprobtes Know-how
kombiniert mit unserer Leidenschaft fir die
additive Fertigung teilen wir gerne mit
Ihnen, um gemeinsam die optimale Losung
fur lhre individuelle Aufgabenstellung zu
finden. Der 3D Metalldruck bietet vollig
neuen Moglichkeiten und Designs. Wir
nehmen Sie an die Hand und fiihren Sie
von der Konstruktion Gber die
Materialauswahl bis zum fertigen Produkt

Abbildung 96. Darstellung der Leistungen und die Leistung ,,individuelle Beratung* (https://d3d-
am.de/leistungen/)

Ein Unterschied zu FIT und Rosswag Engineering besteht darin, dass es hier keine eigenen
Seiten fiir die einzelnen Leistungen gibt, mit der Ausnahme von ,,Schulungen und Workshops*.
Stattdessen befindet sich auf dieser Seite zuerst die Nennung der einzelnen Leistungen mit ei-
nem positiv bewertenden Adjektiv sowie danach ihre kurzen Beschreibungen. Die Individuali-
tit der angebotenen Leistungen wird hier explizit zum ersten Mal besprochen. Anders als bei
FITund Rosswag Engineering wird hier noch einmal bei der Vorstellung der Leistung ,,indivi-
duelle Beratung® in Abbildung 96 die ,,Leidenschaft fiir die additive Fertigung* angesprochen.
Die Rolle des Anbieters als Partner wird impliziert, da D3D Additive Manufacturing sein ,,pra-
xiserprobtes Know-how* mit dem Kunden ,teilen kann, ,,um gemeinsam die optimale Losung

fiir Ihre individuelle Aufgabenstellung zu finden.* Zusétzlich wird folgenderweise geduf3ert und
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die Rolle als ein begleitender Partner wiederholt: ,,Wir nehmen Sie an die Hand und fiihren Sie

von der Konstruktion liber die Materialauswahl bis zum fertigen Produkt.*

Abbildung 97 signalisiert ebenfalls die Rolle des Unternehmens als Partner, da es den Einstieg
mit seinem ,,Additive Manufacturing -Knowhow* ,.erleichtern kann. Dabei wird der englisch-
sprachige Begriff fiir den 3D-Druck verwendet. Zudem wird gezeigt, dass das Unternehmen,
dhnlich wie FIT, die moglichen Problemstellen des Kunden bei der Einfiihrung des 3D-Drucks
erkennt, da dargestellt wird: ,,Eine der groBten Hiirden bei der Einfiihrung der metall-basierten,
additiven Fertigung ist der Mangel an entsprechendem Knowhow.* Die Kundenorientierung,
die Lockerheit und die leichte Ansprechbarkeit des Unternehmens werden ebenfalls in der
Abbildung 97 betont, da Ausdriicke wie ,,Sie haben die freie Wahl®, ,,auf Wunsch* und ,,[k]ein

Problem* in der Vorstellung der Leistung ,,individuelle Konstruktion* benutzt werden.

PROFESSIONELLE
SCHULUNG

Eine der groBten Hurden bei der Einfuhrung der
metall-basierten, additiven Fertigung ist der
Mangel an entsprechendem Knowhow. Daher
bereitet unsere theoretische und praktische
Ausbildung die verantwortlichen Mitarbeiter

optimal auf ihre zukunftigen Aufgaben vor. Wir
wollen unseren Kunden den Einstieg durch die
Vermittlung unseres Additive Manufacturing-
Knowhows erleichtern

SCHULUNGEN & WORKSHOPS

INDIVIDUELLE
KONSTRUKTION

Sie haben die freie Wahl Auf Wunsch
erstellen oder optimieren wir Ihre CAD
Daten und optimieren Ihre Projekte. Sie
haben nur eine 2D Skizze? Kein Problem
Gerne erstellen wir auf dieser Basis 3D

Druck taugliche CAD Daten

N

Abbildung 97. Leistungen ,,professionelle Schulung” und ,individuelle Konstruktion“ (https://d3d-
am.de/leistungen/)
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Die Kundennutzen und Wettbewerbsvorteile des Unternehmens werden in Abbildung 98 auf-
gelistet, und sie lauten ,,termingetreu®, ,,qualitdtsbewusst* und ,,kostenoptimiert®. Wie bei FIT
wird die Vorstellung der Nachbearbeitungsmoglichkeiten auch hier sehr kurz gehalten, was

impliziert, dass diese keine Hauptleistungen von D3D Additive Manufacturing sind.

SCHNELLE
PRODUKTION

Wir fertigen fur Sie

Reproduzierbarkeit der Teile

gewahrleisten.

PRAZISE
NACHBEARBEITUNG

Abbildung 98. Leistungen ,,schnelle Produktion“ und ,,prazise Nachbearbeitung“ (https://d3d-am.de/leis-
tungen/)

7.3.3 Schritt 3: Interaktivitat
Ahnlich wie bei FIT und Rosswag Engineering wird auch auf der Unternehmenswebseite von

D3D Additive Manufacturing deutlich, dass die Leistungen individuell und interaktiver Natur
sind. Deshalb ist D3D Additive Manufacturing auch auf Interaktivitit angewiesen, und das Un-
ternehmen wird auch hier als leicht ansprechbar dargestellt. Die Kontaktaufnahme wird als un-

kompliziert bewertet und der Leser wird zur Kontaktaufnahme ermutigt.
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Ein Unterschied zu FIT bzw. eine Gemeinsamkeit mit Rosswag Engineering féllt beim Navi-
gationsmenii auf: Auf der Webseite von D3D Additive Manufacturing befindet sich keine Seite
fiir Anfragen. Wie bei Rosswag Engineering gibt es bei D3D Additive Manufacturing die Seite
»FAQ®, die Kundenfreundlichkeit zeigt und in gewisser Weise interaktiv ist, da sie die Fragen
der potenziellen Kunden sowohl stellt als auch beantwortet, was ein Gefiihl von Interaktion
schafft (s. Abbildung 99). Den drei Unternehmen ist dagegen die Seite ,,Kontakt* gemeinsam.
Die Seite ,,Kontakt™ wird jedoch hier nicht mit den anderen Seiten verlinkt, was bei Rosswag
Engineering sehr haufig stattfindet. Die Hyperlinks auf den Seiten fiihren den Leser zu den
nichsten Seiten mit ausfiihrlicheren Informationen, z.B. iiber die Verfahren oder iiber die Leis-
tung ,,Schulungen & Workshops®. Ganz unten auf der Seite befinden sich auch einige Hyper-

links zu den Seiten, aber die Seite ,,Kontakt* ist nicht darunter.

WIE HOCH IST DIE MAXIMALE BAU-
RAUMGROSSE?

WELCHE DATEIFORMATE WERDEN
BENOTIGT?

WELCHE EINSCHRANKUNGEN GIBT
ES?

FESTIGKEITEN

GENAUIGKEITEN

OBERFLACHEN

POROSITAT

WAS IST DER UNTERSCHIED ZUM
HEIMDRUCKER?

WERKSTOFFE

WIE ENTSTEHT DER PREIS EINES
BAUTEILS?

Abbildung 99. Die haufigsten Fragen werden auf der Seite ,,FAQ“ beantwortet (https://d3d-am.de/faq/).

Die bei Rosswag Engineering iibliche Hervorhebung, ein Angebot oder Beratung anzufordern
lasst sich hier nicht finden. Die Interaktivitdt der Webseite von D3D Additive Manufacturing
beruht weitgehend auf den Beschreibungen des Unternehmens, wie es dem Kunden behilflich
sein kann, was den Kunden hoffentlich selbst auf die Idee bringt, Kontakt aufzunehmen und
davon zu profitieren. Zum Beispiel auf der Seite ,,Leistungen* wird beschrieben, wie das Un-
ternehmen ,,Sie an die Hand* nimmt und ,,Sie von der Konstruktion iiber die Materialauswahl
bis zum fertigen Produkt® fiihrt (Abbildung 96). Auf dieser Webseite wird also weniger direkt
zur Kontaktaufnahme ermutigt, denn auf den untersuchten Seiten befindet sich kein direkter

Aufruf, Kontakt aufzunechmen. Stattdessen wird sich auf vielen Seiten auf den Kundennutzen
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konzentriert, den D3D Additive Manufacturing anbieten kann. Auf der Seite ,,Selektives Laser-
schmelzen wird dies zum Beispiel folgenderweise geduBert: ,,Wir bieten Thnen die hochwer-
tigste 3D-Drucktechnik an* (Abbildung 92). Auf der Seite ,,Leistungen® steht der folgende
Satz: ,,Von kompetenter Beratung bis hin zum fertigen Produkt — wir bieten Thnen eine ganz-

heitliche Prozesskette* (Abbildung 96).

Auf der Seite ,,Kontakt* stehen die allgemeine Telefonnummer und eine Info-E-Mail-Adresse
sowie die Firmenadresse (der linke Screenshot in Abbildung 100). Auf dieser Seite wird die
leichte Ansprechbarkeit hervorgehoben, indem der Satz ,,WIR SIND JEDERZEIT FUR SIE
ERREICHBAR* als Uberschrift fiir die Kontaktdaten fungiert und ein Foto von den Geschiifts-
fiihrern daneben steht. Statt der Ermutigung seitens des Unternehmens, Kontakt aufzunehmen,

wird hier geduBert, dass D3D Additive Manufacturing ,,jederzeit flir Sie erreichbar* ist.

KONTAKTIEREN SIE
UNS
UNVERBINDLICH

WIR SIND JEDERZEIT
FUR SIE ERREICHBAR

] +a97502 6797155

><] info@d3d-am.de

@' D3D Additive Manufacturing
GmbH
Am Umspannwerk 14
D-88255 Baindt

Abbildung 100. Links Kontaktdaten und rechts Kontaktformular von der Seite ,,Kontakt“ (https://d3d-
am.de/kontakt/)

Zudem befindet sich ein Kontaktformular weiter unten auf der Seite ,, Kontakt®, was eine Ge-
meinsamkeit mit der Webseite von FIT bildet. Der Leser kann seinen Namen, seine E-Mail-
Adresse und seine Nachricht ausfiillen und das Unternehmen unkompliziert schriftlich kontak-

tieren (rechts in Abbildung 100).

Wie bereits erwéhnt, beinhaltet das Navigationsmenti die allgemeine Telefonnummer und Info-
E-Mail-Adresse, welche ebenfalls zur einfachen Kontaktaufnahme beitragen. Ein grofer Un-
terschied zu FIT und Rosswag Engineering besteht darin, dass die Telefonnummer und E-Mail-
Adresse der Geschiftsfithrer hier auf der Seite ,,Unternechmen® angegeben werden (s.
Abbildung 87). Dies ist ein bedeutendes Zeichen fiir Kundenorientierung. Zu beachten ist

jedoch, dass die GroBe der Unternehmen stark variiert.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die leichte Ansprechbarkeit und die Kunden-

freundlichkeit auf der Webseite insofern realisiert wird, als der potenzielle Kunde sowohl
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schriftlich als miindlich das Unternehmen kontaktieren kann, und es bestehen dazu mehrere
Alternativen. Die Telefonnummern und die E-Mail-Adressen der Info und der Geschiftsfiihrer
sind offentlich zugénglich und aulerdem gibt es ein Kontaktformular. Auf der Webseite wird
nicht explizit zur Kontaktaufnahme ermutigt, auch wenn das erwiinscht und fiir das Geschéft
notwendig ist. Stattdessen wird sich darauf verlassen, dass die sowohl informativen als auch
appellativen Texte und Bilder der Webseite fiir das Unternehmen sprechen und der Kunde sich

auch ohne explizite Ermutigungen und Aufrufe mit dem Unternehmen in Kontakt setzt.

7.4 Analyse der Unternehmenswebseite von 3DStep

Wie im Kapitel 2 bereits beschrieben, ist die 3DStep Oy ein 2016 gegriindetes Start-up aus
Yl16jarvi, Finnland. Die Webseitenadresse (URL) lautet https://www.3DStep.fi/ (Internetquelle
22), die zurzeit in finnischer und englischer Sprache verfiigbar ist. Als Leistungen werden die
folgenden 3D-Druck-Dienstleistungen genannt: ,, Tdnddn 3DStep palvelee suomalaista ja eu-
rooppalaista teollisuutta innovatiivisilla 3D-tulostuksen palveluilla: tuotanto, koulutus ja suun-
nittelu* (Heute bedient 3DStep die finnische und europidische Industrie mit innovativen 3D-
Druckdienstleistungen: Produktion, Schulung und Design) (s. Abbildung 101). Gleichzeitig
werden die Zielgruppen genannt, ndmlich die finnischen und europiischen industriellen Kun-
den. In Abbildung 101 wird auch die Mitarbeiterzahl des Unternehmens angegeben: ,,Tiimi on
(syksylla 2020) kasvanut jo seitseméén ammattilaiseen® (Das Team ist (im Herbst 2020) bereits

auf sieben Fachleute angewachsen).

Tanaan 3DStep palvelee suomalaista ja eurooppalaista teollisuutta innovatiivisilla 3D-tulostuksen palveluilla:
tuotanto, koulutus ja suunnittelu. Yhtion erityisvahvuuksia ovat sarjavalamisits ja toimitusvarmuus. Tiimi on
(syksylla 2020) kasvanut jo seitsemaan ammattilaiseen. 3DStep on voimakkaasti verkottunut alan toimijoihin, seka
edistaa yhteisten toimintaymparistojen kehitysta, mm. suomalaisen 3D-strategian muodossa.

Abbildung 101. Zusammenfassung der Dienstleistungen von 3DStep (https://www.3DStep.filyritys/)
Die Webseite von 3DStep enthilt die folgenden Seiten (Abbildung 102):

e 3D-tulostus — Tilaukset, tarjouspyynnét ja tiedustelut® (3D-Druck — Bestellungen,
Anfragen und Erkundigungen)

e  Metallien 3D-tulostus* (Metall 3D-Druck)

e _ Muovien 3D-tulostus* (Kunststoff 3D-Druck)

e Suunnittelu® (Design)

e Tutkimus ja kehitys* (Forschung und Entwicklung)

e Koulutus ja oppiminen* (Schulung und Lernen)

e  Asiakastarinat® (Kundengeschichten)
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e , Yhteystiedot* (Kontaktdaten)
e ,3DStep Oy ja tiimi“ (3DStep Oy und das Team)

e ,Tietosuojaseloste (Datenschutzerklarung)

Die Themen der Webseite betreffen also hauptsdchlich die unterschiedlichen Leistungen des
Unternehmens bzw. die Schritte des 3D-Druckprozesses, wie Design, Schulung, Entwicklung
sowie Metall und Kunststoff 3D-Druck. Es gibt keine allgemeine Seite namens ,,Leistungen®,
wie bei FIT und D3D Additive Manufacturing. Zudem gibt es keine eigenen Seiten fiir die un-
terschiedlichen Fertigungsverfahren, wie Selektives Laserschmelzen, sondern sie werden kurz
auf den Seiten ,,Metallien 3D-tulostus* (Metall 3D-Druck) und ,,Muovien 3D-tulostus* (Kunst-
stoff 3D-Druck) behandelt. Bemerkenswert im Navigationsmenii von 3DSep ist, dass als Erstes
die Seite fiir Bestellungen und Anfragen steht. Zudem gibt es Seiten fiir Kontaktdaten, das Un-
ternehmen und Kundengeschichten bzw. Referenzprojekte.

Swomi | English

3D-tulostus — Tilaukset, tarjouspyynndt ja tiedustelut
Metallien 3D-tulostus

Muovien 3D-tulostus

Suunnittelu

Tutkimus ja kehitys

Koulutus ja oppiminen

Asiakastarinat

Yhteystiedot

3DStep Oy ja tiimi

Tietosuojaseloste

Abbildung 102. Navigationsmenii der Unternehmenswebseite von 3DStep (https://www.3DStep.fi/)

7.41 Schritt 1: Schlusselworter und ihre Frequenz
3DStep nennt explizit die Serienfertigung und die Lieferzuverldssigkeit als seine Stirken in

Abbildung 101: ,,Yhtidn erityisvahvuuksia ovat sarjavalamisits [sic] ja toimitusvarmuus® (Die
besonderen Stdrken des Unternehmens sind Serienfertigung und Lieferzuverlassigkeit). Die Se-
rienfertigung ist eine Leistung, die auf der Webseite beworben wird. Die Lieferzuverlassigkeit
kommt dagegen auf den analysierten Seiten (s. Kapitel 7.4.2.1 und 7.4.2.2) gar nicht zum Vor-
schein, obwohl sie ein Schliisselwort der Selbstdarstellung sein konnte. Stattdessen betont
3DStep seine Rolle als ,,Partner* des Kunden sowie die ,,Ganzheitlichkeit* seines Leistungsan-
gebots. Zusitzlich stellt das Unternehmen sich als ,,innovativ®, ,,schnell* und ,,erfahren* vor.

Weitere zentrale Schliisselworter der Selbstdarstellung des Unternehmens sind die ,,Fachkennt-
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nisse* (ammattitaito) und die Problemlosungskompetenz (ongelmanratkaisukyky) der Mitar-
beiter sowie der erstklassige Service (huippupalvelu) des Unternehmens. Diese Schliisselworter

sind in Tabelle 6 zusammengefasst.

Tabelle 6. Behauptungen der Selbstdarstellung von 3DStep

Schliisselwort Startseite ,Metallien 3D-tulostus*
innovaatio (Innovation) X
ammattitaito (Fachkenntnis) X

+ ,,asiantuntija‘ (Ex-

perte)

ongelmanratkaisukyky (Problemlo- X
sungskompetenz)
huippupalvelu (erstklassiger Service) X
kokemus (Erfahrung) X
nopea (schnell) X
kumppani (Partner) X
laaja teknologia- ja materiaalivalikoima X wird anhand einer Auflis-
(umfangreiches Angebot an Technolo- tung impliziert
gien und Materialien)
ideasta tuotantoon X
(von der Idee bis zur Fertigung)
Insgesamt 8 von 9 2von9

Die Tabelle 6 zeigt, dass acht der neun auf den untersuchten Seiten vorkommenden Schliissel-
worter explizit und als ein Argument fiir den Anbieter auf der Startseite und nur ein Schliissel-
wort auf der Seite ,,Metallien 3D-tulostus* (Metall 3D-Druck) zum Vorschein kommen. Auch
bei den deutschen Unternehmen kommt vor, dass die Seite fiir das Fertigungsverfahren weniger
Schliisselworter enthdlt und zum Teil eher explikativ entfaltet. Auf den deutschen Seiten fiir
die Leistungen befinden sich jedoch Schliisselworter fiir die Selbstdarstellung des Unterneh-
mens. (s. Tabelle 2, Tabelle 3, Tabelle 5). Hier werden dagegen sowohl das Verfahren als auch

die Leistungen auf derselben Seite prisentiert.

7.4.2 Schritt 2: Multimodale Analyse
Obwohl die Unternehmenswebseite von 3DSfep auch mehrere Seiten hat, gibt es zwischen den

untersuchten Seiten wieder viele Gemeinsamkeiten und viel Wiederholung. Im Zuge der Ana-
lyse konnte festgestellt werden, dass die Struktur der Seiten einheitlich ist. Zunichst werden
die folgenden Seiten der Webseite von 3DStep analysiert: Startseite und ,,Metallien 3D-tu-

lostus** (Metall 3D-Druck). Die Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu den vorher analysierten
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deutschen Unternehmenswebseiten von FIT, Rosswag Engineering und D3D Additive Manu-

facturing werden in den folgenden Unterkapiteln auch genauer erliutert.

Die untersuchten Seiten beinhalten die Zeichensysteme Sprache, Bild und Ton, da auch ein
Video auf der Startseite vorkommt, wie bei Rosswag Engineering. Die Analyse der Webseite
hat ergeben, dass die {iblichen Themenbereiche einer Unternehmenswebseite auch hier behan-
delt werden. Unternehmensvorstellung, Vorstellung der Leistungen, Kontaktdaten und aktuelle
Nachrichten sind alle auch hier vorhanden. Die Vorstellung der Leistungen ist auf mehrere Sei-
ten verteilt worden und es gibt wieder eine Seite fiir Referenzprojekte, die also von den vier
untersuchten Unternehmen nur bei D3D Additive Manufacturing fehlt. Anders als bei zwei der
drei deutschen Unternehmen befindet sich hier eine Seite fiir Anfragen. Es gibt jedoch den
Unterschied zur Webseite von FIT, die ebenfalls eine Seite fiir Anfragen hat, dass die Seite
auch Bestellungen ermdglicht, indem der Onlineshop von 3DStep verlinkt wird. Ein weiterer
Unterschied zu zwei der drei deutschen Unternehmenswebseiten (Rosswag Engineering und
D3D Additive Manufacturing) bzw. eine Gemeinsamkeit mit /7 besteht darin, dass es keine
Seite fiir die hdufigsten Fragen gibt.

7.4.2.1 Startseite

Die Analyse der vier Webseiten hat ergeben, dass die Hervorhebung der ganzheitlichen Pro-
zesskette bzw. der Vielfaltigkeit des Leistungsportfolios allen untersuchten Unternehmen ge-
meinsam ist. 3DStep prasentiert sich oben auf der Startseite als Partner fiir den 3D-Druck von
der Idee bis zur Fertigung (,,3D-TULOSTUKSEN KUMPPANI IDEASTA TUOTANTOON®).
Damit wird veranschaulicht, wie das Unternehmen die ganze additive Prozesskette beherrscht
und deshalb umfangreiche Fachkenntnisse besitzt sowie dass der 3D-Druckprozess gemeinsa-
mes Handeln ist. Es wird also sofort auf die Interaktivitit des Geschifts verwiesen. Dies kann
auch als Leistungsversprechen von 3DStep verstanden werden, weil es die angebotene Leistung
und die Stirke des Unternehmens bezeichnet und gleichzeitig aus der Kundensicht geschrieben
worden ist. Mit dem Schliisselwort ,,Partner* wird die Kundenorientierung des Unternehmens
gezeigt. Die Kundenorientierung ist auch dadurch ersichtlich, dass diese Uberschrift impliziert,
dass der Kunde nur das Unternchmen kontaktieren braucht, um seine Bediirfnisse zu befriedi-
gen. Es werden keine anderen Partner bendtigt, was funktionalen Kundennutzen mit sich bringt.
Hinter diesem Text befindet sich ein Foto von gefertigten Produkten, die die Mdglichkeiten des

3D-Drucks veranschaulichen und somit die Aussage des Textes ergéinzen.
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Eine Gemeinsamkeit zwischen den untersuchten Unternehmen besteht auch darin, dass die
Struktur des obersten Teils der unterschiedlichen Unterseiten einheitlich ist und das Unterneh-
menslogo sich oben auf jeder Webseite befindet. Auf der Webseite von 3DStep steht das Un-
ternehmenslogo in der oberen, linken Ecke in Abbildung 103. Zudem sind in Abbildung 103
die Sprachenwahl (Finnisch/Englisch) und die Suchfunktion zu sehen, die ebenfalls auf jeder
Seite im obersten Teil stehen. Die Seite ,,Yhteystiedot™ (Kontaktdaten) ist oben verlinkt, um
eine einfache Kontaktaufnahme zu ermdglichen. Die Namen der anderen Seiten sind versteckt.
Zudem befindet sich jeweils ein groBes Bild im Hintergrund der Seiteniiberschrift, das Einheit-

lichkeit erzeugt.

Somi | English

yHtevsTIEDOT  Q

3D-TULOSTUSKUMPPANI
IDEASTA TUOTANTOON

3D-TULOSTUS. SUUNNITTELU. KOULUTUS. TUTKIMUS JA
TUOTEKEHITYS.

3DStepin tiimissa yhdistyy ammattitaito ja ongelmaratkaisukyky.
Asiakkaanamme saat myds kayttoosi laajan teknologia- ja
materiaalivalikoiman seka huippupalvelun.

Olemme aina auki, tutustu online-palveluihimme.

Abbildung 103. Der oberste Teil der Startseite von 3DStep (https://www.3dstep.fi/)
Unter dem Leistungsversprechen befindet sich eine Uberschrift in Abbildung 103, die die

Hauptleistungen von 3DStep zusammenfasst: ,,3D-TULOSTUS. SUUNNITTELU.
KOULUTUS. TUTKIMUS JA TUOTEKEHITYS.“ (3D-Druck. Design. Schulung. Forschung
und Entwicklung.) Der Text darunter hebt die positiven Eigenschaften des Unternehmens aus
der Sicht des Kunden hervor. Die Fachkenntnisse und die Problemlosungskompetenz des

Teams von 3DStep werden im ersten Satz erwéhnt: ,,3DStepin tiimissd yhdistyy ammattitaito
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ja ongelmaratkaisukyky [sic]* (Das 3DStep-Team kombiniert Fachkenntnisse und Problemlo-
sungskompetenz). Danach werden das umfangreiche Technologie- und Materialangebot (,,laaja
teknologia- ja materiaalivalikoima®) sowie der erstklassige Service (,,huippupalvelu®) als wei-

tere Argumente fiir das Unternehmen genannt.

3DStep ist auch auf Interaktivitit angewiesen, da die Natur der Leistungen Interaktion voraus-
setzt. Deshalb wird die Kontaktaufnahme auf zahlreiche Weisen auf der Webseite von 3DStep
ermdglicht, was auch die Aussage des Schliisselworts ,,huippupalvelu® (erstklassiger Service)
unterstiitzt. Auf der Startseite geschieht dies zum Beispiel anhand der Erwidhnung des Online-
dienstes in Abbildung 103, wo der Kunde seine Bestellung einreichen kann. Dies zeigt auch die
Kundenorientierung des Unternehmens, da kundenfreundlich geduflert wird: ,,Olemme aina
auki, tutustu online-palveluihimme* (Wir sind immer offen, schaue dir unsere Onlinedienste
an). Der Hyperlink des Worts ,,online-palvelumme* (unsere Onlinedienste) fiihrt zur Seite ,,3D-
tulostus — Tilaukset, tarjouspyynnoét ja tiedustelut™ (3D-Druck — Bestellungen, Anfragen und
Erkundigungen). Dieser Abschnitt zeigt auch einen groflen Unterschied zu den deutschen Un-
ternehmenswebseiten, wo der Kunde gesiezt wird. Hier wird der Kunde direkt angesprochen
und geduzt: ,,Asiakkaanamme saat my0s kayttoosi laajan teknologia- ja materiaalivalikoiman
sekd huippupalvelun.© (Als unser Kunde erhéltst du auch den Zugang zu einer Vielzahl von
Technologien und Materialien sowie zu erstklassigem Service.) Auf das Unternehmen selbst
wird dabei in der ersten Person Plural verwiesen, was Kommunikation auf Augenh6he mit dem

Kunden signalisiert.

Darunter in Abbildung 103 befindet sich ein 3DStep positiv bewerbendes Video, das die
Zeichensysteme geschriebene Sprache, Bild und Ton beinhaltet. Die Linge des Videos betrigt
30 Sekunden, und seine Musik ist rhythmisch, rasant und mitreilend. Das Video besteht aus
mehreren kleinen Abschnitten, und in seinem Mittelpunkt steht die Veranschaulichung des ad-
ditiven Fertigungsprozesses. Zudem werden einige Referenzprojekte als Nachweis fiir die
Kompetenz vorgestellt und jung aussehende, locker gekleidete Mitarbeiter gezeigt, was Kun-
denndhe und Kollegialitit erzeugt. Am Ende des Videos steht der Text, der in Abbildung 104
zu sehen ist, was die Selbstvorstellung des Unternehmens kurz zusammenfasst. Die Hauptfunk-

tion des Videos ist den potenziellen Kunden zu iiberzeugen, d.h. es ist appellativ.
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‘j 3DStep

3D printing partner.
From ideas to production.

Additive manufacturing from Finland since 2016.

I o203

Abbildung 104. Ende des Videos (https://www.3dstep.fi/)

Ein groBer Unterschied zwischen dieser Webseite und den deutschen Webseiten besteht darin,
dass die Webseite von 3DStep die Moglichkeit bietet, direkt ein Online-Meeting mit einem
Mitarbeiter des Unternehmens zu buchen, was wiederum Kundennihe zeigt. Auf der Webseite
von FIT befinden sich ebenfalls Kontaktformulare, die eine Eingabe des Wunschtermins er-
moglichen, aber hier werden die mdglichen Termine angezeigt und der potenzielle Kunde kann
selbst den Termin auswihlen. Dies wird in Abbildung 105 mit der Uberschrift ,,3DSTEPIN
ASIANTUNTIJA APUNASI* (Ein Experte von 3DStep als deine Hilfe) beworben. Die Uber-
schrift veranschaulicht wieder die Rolle von 3DStep als Partner des Kunden und hebt die Fach-

kenntnisse des Unternehmens hervor.

Das effiziente (,,tehokas) Online-Meeting bietet laut des Screenshots in Abbildung 105 die
Moglichkeit, iiber unterschiedlichsten Themen zu sprechen: ,,Varaa tehokas 15 min verkko-
tapaaminen sinulle sopivaan ajankohtaan. Kysy teknologioista, materiaaleista tai esittele
idea/ongelma. (Buche einen effektiven 15-miniitigen Online-Termin zu einem dir passenden
Zeitpunkt. Frag nach Technologien, Materialien oder préasentiere eine Idee / ein Problem.) Dies
signalisiert Lockerheit, Kundenorientierung und leichte Ansprechbarkeit des Unternehmens.
Dieser Eindruck wird weiterhin dadurch verstirkt, dass das Online-Meeting weiter unten in
Abbildung 105 als informell (,,vapaamuotoinen*) bezeichnet wird, womit ein lockerer, leicht
ansprechbarer Eindruck von 3DStep erzeugt wird: ,,Vapaamuotoinen verkkotapaaminen 3D-
tulostuksen kysymysten késittelyyn 3DStepin asiantuntijan kanssa“ (Informelles Online-Mee-
ting zur Erorterung von Fragen beziiglich des 3D-Drucks mit einem Experten von 3DStep). Die
Kompetenz und die Erfahrung des Unternehmens werden ebenfalls betont, indem auf die Mit-

arbeiter als ,,asiantuntija* (Experten) verwiesen wird.
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3DSTEPIN ASIANTUNTLJA APUNASI

Varaa tehokas 15 min verkkotapaaminen sinulle sopivaan
ajankohtaan. Kysy teknologioista, materiaaleista tai
esittele idea/ongelma.

w 3DStep

3DStepin asiantuntija apunasi

Vapaamuotoinen verkkotapaaminen 3D-
tulostuksen kysymysten kasittelyyn
3DStepin asiantuntijan kanssa.

Select a Day
March 2021 >

MON  TUE WED  THU FRI SAT SUN

a an 44

Abbildung 105. Online-Meeting (https://www.3dstep.fi/)

Die Leistungen sowie der Onlinedienst fiir Bestellungen und Anfragen werden in Abbildung
106 kurz vorgestellt. Gemeinsam ist allen untersuchten Unternehmenswebseiten die Gestaltung
der Webseite in Form einer Informationspyramide. Auch bei 3DStep werden z.B. die Leistun-
gen auf der Startseite grob vorgestellt, wonach auf den nichsten Seiten dann ausfiihrlichere

Informationen angeboten werden.

Sowohl der 3D-Druck von Metallen als auch von Kunststoffen werden mit denselben Argu-
menten beworben, ndmlich mit dem Verweis auf die schnellen Design- und Produktionslosun-
gen fiir industrielle Anforderungen (,,nopeat suunnittelu- ja tuotantoratkaisut teollisuuden tar-
peisiin®) und durch die Erwéhnung der Leistungen Serienfertigung und Prototypen (,,Sarjaval-
mistus. Prototyypit®). Die angebotenen Hauptleistungen werden also spezifiziert und die Ziel-
gruppe, industrielle Unternehmen, wird explizit genannt. Das Schliisselwort ,,nopea* (schnell)
kommt ebenfalls vor. Unter Schulungen (,, KOULUTUS*) wird zudem geduBert, dass die Schu-
lungen aufkleine und groBe Unternehmen, Unternehmensgruppen und Okosysteme zugeschnit-
ten werden (,,Koulutukset rdataloiddén pienille ja suurille yrityksille, yritysryhmille ja ekosys-

teemeille), was heil3t, dass sie individuelle Leistungen sind.
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PALVELUT

METALLIEN 3D-TULOSTUS
Tutustu teknologioihimme ja
materiaalivalikoimaan. Nopeat
suunnittelu- ja
tuotantoratkaisut teollisuuden
tarpeisiin. Sarjavalmistus.
Prototyypit.

LUE LISEA

SUUNNITTELU

Tuotteiden suunnittelu 3D-
tulostettavaksi

MUOVIEN 3D-TULOSTUS
Tutustu teknologiolhimme ja
materiaalivalikoimaan. Nopeat
suunnittelu- ja
tuotantoratkaisut teollisuuden
tarpeisiin. Sarjavalmistus.
Prototyypit.

LUE LISAA

O]
©

©

TUTKIMUS JA KEHITYS
Kehitamme 30-tulostuksen
sovelluksia ja teknologioita
asiakastarpeiden pohjalta.

o O

TARJOUSPYYNNOT JA ONLINE
-TILAUSPALVELU

Tarjouspyyntdjen ja tilausten
teko on helppoa ja luotettavaa
palvelussamme.

LUE LISAR

o

i
T

KOULUTUS

Kehity 3D-tulostuksen
hyodyntajaksi ja osaajaksi
3DStepin koulutuksissa.

Koulutukset raataldidaan
pienille ja suurille yrityksille,
yritysryhmille ja
ekosysteemaille.

LUE LISEA LUE LISAA LUE LISAA

Abbildung 106. Vorstellung der Leistungen (https://www.3dstep.fi/)

Die Kundenorientierung der Webseite kommt auch dadurch zum Vorschein, dass die Anfragen
und Bestellungen anhand eines Onlinedienstes gemacht werden konnen. Diese Moglichkeit
wird in Abbildung 106 als leicht und zuverldssig (,,helppoa ja luotettavaa“) bezeichnet. Zudem
erfolgt die Forschung und Entwicklung basierend auf den Kundenbediirfnissen: ,,Kehitimme
3D-tulostuksen sovelluksia ja teknologioita asiakastarpeiden pohjalta® (Wir entwickeln 3D-

Druckanwendungen und -technologien basierend auf den Kundenbediirfnissen).

Die Webseite von 3DStep basiert auf einer argumentativen Struktur, wie auch die untersuchten
deutschen Webseiten. Die rationalen Argumente der Selbstdarstellung von 3DStep werden mit
Belegen unterstiitzt, die die Behauptungen als zutreffend ausweisen. Zum Beispiel werden Re-
ferenzprojekte (,,Asiakastarinat“, d.h. Kundengeschichten) als konkrete Belege fiir die Erfah-
rung in Abbildung 107 angegeben. Wie in Abbildung 106 und Abbildung 110 bereits ersicht-
lich, zeigen die Bilder der Webseite hauptséachlich hergestellte Produkte und veranschaulichen,
was fiir komplexe Strukturen mdglich sind. Die Namen geben Informationen dariiber, wozu
oder fiir wen das Teil produziert wurde. Jedes Projekt hat auch einen Hyperlink ,,NAYTA
LISAA“ (zeig mehr), der zur Seite fiihrt, wo genauere Informationen zu dem spezifischen Pro-

jekt angeboten werden. Eine Gemeinsamkeit der Webseiten von 3DStep und FIT besteht darin,


https://www.3dstep.fi/

153

dass die beiden Webseiten eine Seite fiir die Vorstellung der additiv gefertigten Ersatzteile ha-
ben. Auf der Webseite von FIT befindet sie sich unter den Leistungen und hier als erste Verlin-
kung (,,3D-tulostus ja varaosat — pienestd suuri sééstd®, d.h. 3D-Druck und Ersatzteile — vom
kleinen [Teil] zu groBen Einsparungen) unter den Kundengeschichten auf der Startseite. Dabei
wird die Leistung aus der Perspektive des Kunden vorgestellt, indem der wirtschaftliche Kun-
dennutzen, ndmlich groe Einsparungen, angesprochen werden. 3DStep hat auch eine eigene

Seite fiir Kundengeschichten.

ASIAKASTARINAT

L8 5

)

|

| Metallin 8D-Ldlostus
Ruiskupuristus pinorakenteepa

NAYTA LISAR . N NAYTA LISAR
vy

30-fuldstys ja varagsat -

Pienesta suuri sadsto

B A Lsai

g

—

b -

“Avant - Case Avant 800
Dekati® eDiluter™ hytti :

MAYTA LISAR NAYTA LISAA

PAvant - Case Hydraulibloki

MAYTA LISAA |

%

Scouter
-

MAYTA LISBA |

NAYTA LISAA

3D LOIKKA -
INNOVAATIOTYOPAJAT
VERKOSSA

) 3D LOIKKA by |

Abbildung 107. Vorstellung der Referenzprojekte (https://www.3dstep.fi/)

Unter den Referenzprojekten in Abbildung 107 befindet sich eine Werbung fiir eine aktuell
laufende Veranstaltung ,3D LOIKKA — INNOVAATIOTYOPAJAT VERKOSSA“ (3D
Sprung — Online-Innovationsworkshops). Dabei wird die Innovativitit von 3DStep signalisiert,

da das Unternehmen in der Lage ist, auch anderen zu helfen.
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Wie bei den deutschen Unternehmen werden auch bei 3DStep aktuelle Nachrichten (,,AJAN-
KOHTAISTA®, d.h. Aktuelles) auf der Startseite dargestellt (s, Abbildung 108 Abbildung 106).
Zwei der drei neuesten Nachrichten behandeln dieselbe Veranstaltung, Online-Innovations-
workshops, die auch in Abbildung 107 beworben wird. Zudem =zeigt die Abbildung
108Abbildung 106 die Uberschrift ,,PROJEKTIT* (Projekte), worunter noch nichts steht, und
den Teil ,IDEASCOUT GROUP*, der zeigt, dass das Unternehmen zur Gruppe Ideascout

Group gehort.
PROJEKTIT
AJANKOHTAISTA
om cm
Nordic AM get-together March 30 Elektroniikan 3D-tulostus, torstaina Elektroniikan #30tulostus, torstai

2 Join to hear country updates, 1.4.2021klo 14-16 1.4.2021 klo 14-16

earn funding opport e
meet the Nordic AM practitioners!

e L 3D LOIKK tpajassa Nano
3dstep.fi/nordicam/ X =
Dimension ki roniikan 30
tulostukse sta,
#Finland #5weden #Norway tulostuks sovelluksista j
#Denmark #tbusiness sovelluksista j ketoimintamahdollisuuksista
ketoimintamahdollisuuksista. Tervetuloa maksuttomaan

Restso ezt

<l SoRe wPiGe
_/‘/‘#// NANCDIMENSION  NANODIMENSION

Electrifying Additive Manufacturing Electrifying Additive Manufacturing
NORDIC AM GROUP 30STEP OY 3DSTEP OY
30Step Oy = £.3.2021 10:42 @3DStep0... 4.3.202110:36
30STEP OY :

(@305tep0... 6.3.2021 11:54
Qo0 50 QO O = o Qo

3DSTEP. . @ IDEASCOUT
Serious 3D printing g | Co = Design = Execute

e p
.

Abbildung 108. Zunachst werden Projekte, Aktuelles und Ideascout Group vorgestelit
(https://lwww.3dstep.fi/).

Die Abbildung 109 veranschaulicht eine Gemeinsamkeit zwischen 3DStep, FIT und D3D Ad-

ditive Manufacturing, namlich ein Kontaktformular. Dasselbe Kontaktformular befindet sich
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unten auf jeder Seite der Webseite von 3DStep, und darin wird zur Kontaktaufnahme nach-
driicklich ermutigt, denn daneben steht der Befehlssatz ,,OTA YHTEYS!* (Nimm Kontakt
aufl). Die Telefonnummer kommt zweimal vor. Einmal steht sie ganz unten, wo auch die Fir-
menadresse und die E-Mail-Adresse des Verkaufsteams stehen, was eine Gemeinsamkeit mit
FITund Rosswag Engineering ist. Zudem steht der Befehlssatz ,,SOITA VESALLE® (Ruf Vesa
an) mit einer Telefonnummer neben dem Kontaktformular. Ein Mitarbeiter, Vesa, wird nament-
lich genannt und es wird an den Leser appelliert, ihn anzurufen. Die angegebene Telefonnum-
mer ist also die Nummer des Mitarbeiters, was Kollegialitit und leichte Ansprechbarkeit sym-

bolisiert.

OTA YHTEYS! BN

Sukunimi*

SOITA VESALLE
+358 41 430 2654

Sahkdposti

Viesti

.

3DStep Oy
Huurretie 9 (Ovi 33) +358 41 430 2654
33470 Ylojdrvi sales(@3dstep.fi

0000

Abbildung 109. Das Kontaktformular befindet sich unten auf jeder Seite (https://www.3dstep.fi/).
Wie in Abbildung 109 ersichtlich ist, hat 3DSfep eine Prisenz auf den Social-Media-Kanélen

Facebook, Instagram, YouTube und Twitter, und diese werden ganz unten auf jeder Seite ver-
linkt, was auch bei zwei der drei deutschen Unternehmen zum Vorschein kommt. Die Webseite

ist also so gestaltet, dass das Besuchen der Profile fiir den Leser moglichst einfach ist.

Die Analyse hat ebenfalls ergeben, dass die Hauptfarben der Webseite Blau und Violettrot sind,
die wiederum die Farben des Unternehmenslogos von 3DStep sind. Diese Farben sind in allen
Screenshots der Startseite zu sehen (Abbildung 103—Abbildung 109) und werden sowohl in der
Schrift als auch in Bildern auf allen Seiten wiederholt. Einheitlichkeit der Webseite wird also
auch anhand der Farbgestaltung erzeugt. Die beiden Farben sind kalte Farben und tragen zur

Sachlichkeit der Webseite bei.
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Die Hauptfunktion des Textes auf der Webseite von 3DStep ist appellativ. Die Analyse der
Startseite hat ergeben, dass das Unternehmen und die eigenen Leistungen positiv bewertet wer-
den und anhand von Belegen begriindet werden, um die Einstellung und die Handlung des Le-
sers zu beeinflussen. Zudem wird sich kriftig auf der Hervorhebung der moglichen Alternativen
zur Kontaktaufnahme konzentriert. Der Leser wird also ermutigt, aktiv zu werden und 3DStep
zu kontaktieren. Die vielen Mdglichkeiten dienen ebenfalls als Beweis fiir den erstklassigen
Service, der auf der Startseite als Argument fiir das Unternehmen eingesetzt wird. Die Bilder
haben ebenfalls diese beiden Funktionen, da sie zum gréfiten Teil die hergestellten Produkte
veranschaulichen und tiber die moglichen Strukturen informieren. Jedoch ist die Hauptfunktion
auch hier die Appellfunktion, da mithilfe der Informationen an den Leser appelliert und ver-
sucht wird, seine Handlungen zu beeinflussen. Nur auf einem Bild der Startseite sind Menschen
zu sehen (Abbildung 107). Das Video der Startseite ist ebenfalls hauptsidchlich appellativ und

nebensdchlich informativ. Darin sind auch Mitarbeiter zu sehen, die Kundennéhe erzeugen.

7.4.2.2 Seite ,,Metallien 3D-tulostus“ (Metall 3D-Druck)

Die Seite ,,Metallien 3D-tulostus* (Metall 3D-Druck) dient mehreren Zwecken. Die Seite weist
ebenfalls die Appellfunktion auf, aber die informierende Funktion ist klar als Nebenfunktion
ersichtlich. Die Seite beschreibt sowohl allgemein den 3D-Druck von Metallen, z.B. seine Vor-
teile und Anwendungsmoglichkeiten, als auch die bei 3DStep verfiigbaren Materialien und 3D-
Drucker. Zusétzlich wird auch die Leistung 3D-Mapping (,,3D-kartoitus*) kriftig beworben.
Die Abbildung 110 zeigt den Teil, in dem tiber die Vorteile und Anwendungsbereiche berichtet
wird. Mit der zweiten Zeile der Uberschrift ,PROTOTYYPIT, YKSITTAISET TUOTTEET,
SARJAVALMISTUS JA VARAOSAT* (Prototypen, Einzelprodukte, Serienfertigung und Er-
satzteile) wird die Vielfdltigkeit der Leistungen und das Potenzial des 3D-Drucks signalisiert.
Danach werden die ,,Abc®, d.h. die Grundlagen, des Metall 3D-Drucks erldutert und sich auf
den Kundennutzen konzentriert. Dabei wird sich vor allem auf die Vorteile und die Anwen-
dungsbereiche konzentriert. Zu den genannten Vorteilen gehort z.B. die Starke der additiv aus
Metall gefertigten Produkte (,,[m]etallista 3D-tulostetut tuotteet ovat lujia“) sowie die Minimie-
rung des Produktgewichts und gleichzeitig der Produktgrofle, wenn die Eigenschaften maxi-
miert werden (,,tuotteen paino ja koko voidaan minimoida, ominaisuudet maksimoida‘). Zudem
wird betont, dass 3D-gedruckte Metallkomponenten in allen Branchen wie Luft- und Raum-
fahrt, Pharmazie, Verfahrenstechnik, Maschinenbau und Ersatzteilen eingesetzt werden (,,Me-

tallista 3D-tulostettuja komponentteja kaytetdan kaikilla teollisuudenaloilla, kuten lentokone-
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teollisuudessa, lddketeollisuudessa, prosessiteollisuudessa, konepajateollisuudessa sekd vara-
osissa.”) Im letzten Punkt der Auflistung wird dann der Anbieter selbst positiv bewertet, indem
seine Erfahrung mit den Adjektiven ,,pitkd“ (lang) und ,,monipuolinen* (vielseitig) im Super-
lativ hervorgehoben wird: ,,3DStepilld on pisin ja monipuolisin kokemus teollisesta metallien
3D-tulostuksesta Suomessa* (3DStep verfiigt iiber die langste und vielseitigste Erfahrung im
industriellen 3D-Druck von Metallen in Finnland). Nach der positiven Darstellung der Leistung

wird also noch begriindet, warum der Leser die Leistung bei diesem Anbieter bestellen sollte.

Suomi | English

yvitevstienor Q=

METALLIEN 3D-TULOSTUS
PROTOTYYPIT, YKSITTAISET TUOTTEET, SARJAVALMISTUS JA VARAOSAT.

ABC:

* Metallista 3D-tulostetut tuotteet ovat
lujig, kestavia ja tiviita
# NMetallien 3D-tulostus on nousussa

* Ominaisuuksiltaan ne vastaavat
perinteisin menetelmin valmistettuja
materiaaleja.

® Metallista 3D-tulostettuja komponentteja
kaytetaan kaikilla teollisuudenaloilla, kuten

lentokoneteollisuudessa,|ddketeollisuudessa, prosessiteollisuudessa, konepajateollisuudessa seka varaosissa.
* Hyvalld suunnittelulla tuotteen paino ja koko voidaan minimoida, ominaisuudet maksimoida, sekd toteuttaa
toimintoja, jotka muuten olisivat mahdottomia toteuttaa, kuten sisaiset kanavistot.
* Metallien 3D-tulostuksella voidaan toteuttaa prototyypit, yksittaiset tuotteet, tai tuotteen
sarjavalmistus.
* 3DStepilld on pisin ja monipuolisin kokemus teollisesta metallien 3D-tulostuksesta Suomessa.

TILAUKSET JA TARJOUSPYYNNOT: PYYDA TARJOUS JA TILAA ONLINE-PALVELUSSA
TIEDUSTELUT: SALES@3DSTEP.FI

Abbildung 110. Der oberste Teil der Seite ,,Metallien 3D-tulostus* (Metall 3D-Druck)
(https:/lwww.3dstep.fi/palvelut/metallien-3d-tulostus/)
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Ein zentrales Merkmal der Webseite ist, dass auch mittendrin zur Kontaktaufnahme ermutigt
wird und nicht nur im obersten und untersten Teil der Seite. In Abbildung 110 steht ein Aufruf
zur Kontaktaufnahme: ,,TILAUKSET JA TARJOUSPYYNNOT: PYYDA TARJOUS JA TI-
LAA ONLINE-PALVELUSSA. TIEDUSTELUT: SALES@3DSTEP.FI* (Bestellungen und
Anfragen: Fordere ein Angebot an und bestelle online. Erkundigungen: sales@3dstep.fi). Also
nach der Vorstellung des Verfahrens und der Hervorhebung der Erfahrung des Anbieters wird
der Leser ermutigt, entweder um ein Angebot zu bitten, eine Bestellung im Onlinesystem ein-

zugeben oder eine E-Mail an den Anbieter zu versenden.

Auch wenn die Appellfunktion auf der Webseite von 3DStep dominiert, kann im Zuge der Ana-
lyse festgestellt werden, dass die Webseite dem Leser ebenfalls viele technische Informationen
anbietet. Ein gutes Beispiel dafiir ist die Abbildung 111, auf der zuerst genannt wird, dass das
additive Fertigungsverfahren wieder ,,jauhepetiteknologia®, also Laserschmelzen, ist und
3DStep die 3D-Drucker zwei fiihrender Hersteller verwendet: SLM Solutions und EOS. Danach
werden die verfiigbaren Materialien ausfiihrlich vorgestellt und Informationsblétter aller
Materialien verlinkt sowie die Grof3en der 3D-Drucker genannt. Diese Vorstellung begriindet
das auf der Startseite vorgestellte Argument ,,laaja teknologia- ja materiaalivalikoima“ (um-
fangreiches Angebot an Technologien und Materialien) und informiert den Leser gleichzeitig
tiber ihre Vorteile und Anwendungsmoglichkeiten.

3D-TULOSTUKSEN TEKNOLOGIAT JA MATERIAALIT:

Metallitulosteissa kaytamme alan johtavia jauhepetiteknologioita; SLM Solutions ja EOS. Tehtaamme sijaitsee
Ylojarvelld.

SLM 280 HL TWIN - TULOSTUSKAMMION KOKD: 280 X 280 X 365MM3 _ll r # SUM B0 HL

* Ruostumaton haponkestava teras 316L — Laajasti kaytetty

materiaali korroosiokestoa vaativiin sovelluksiin.

* Alumiiniseos AlSiTOMg — Kewyt ja kestava valualumiiniseos
korvaamaan monimutkaiset koneistetut komponentit. Tehokas
myos sarjatuotannossa!

® Tyokaluteras 1.2709 Maraging — Erittain luja ja kova teras tyokalu
ja muottisovelluksiin.

® Kupariseos CuNi25iCr — Hyvd lIammdn- ja sahkdnjohtavuus seka
korroosionkesto. Kayttakohteita esimerkiksi lammonvaihtimissa

ja induktiosovelluksissa.
® Invar 36 — Nikkeli-Rauta seos, jolla erittain pieni lampolaajenemiskerroin. Kayttokohteita esimerkiksi
tarkkuusmekaniikassa ja kryogeeniisissa sovelluksissa. A_A A

EOS M 290 - TULOSTUSKAMMIO KOKO: 250 X 250 X 325MM3

® EOS5 Titanium Ti64 — Titaaniseos sovelluksiin, joissa taytyy
yhdistaa lujuus kewyt rakenne

® EOS NickelAlloy IN718 — Kuumnaluja nikkeliseos hyvaa
lammaonkestoa vaativiin sovelluksiin. Kestaa hyvin myos

korroosiota.

Abbildung 111. Der zweite Teil der Seite ,,Metallien 3D-tulostus‘ (Metall 3D-Druck)
(https:/lwww.3dstep.fi/palvelut/metallien-3d-tulostus/)
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Ein Unterschied zur Webseite von D3D Additive Manufacturing besteht darin, dass D3D Addi-
tive Manufacturing viele Fotos mit Mitarbeitern auf seiner Webseite hat (z.B. Abbildung 85,
Abbildung 92, Abbildung 96 und Abbildung 97) und D3Step nur wenige. In der Abbildung 111
befindet sich ein Foto eines weiblichen Mitarbeiters vor einem 3D-Drucker. Anders als auf den
deutschen Webseiten wird hier auch eine Frau bei der Arbeit gezeigt. Sie steht aber mit dem
Riicken zur Kamera, was dazu beitrdgt, dass das Foto etwas kélter wirkt als die vielen Fotos
mit lachelnden Mitarbeitern von D3D Additive Manufacturing. Die Webseiten von Rosswag
Engineering und FIT dhneln in dieser Hinsicht mehr der Webseite von 3DStep, da FIT nur das
Foto der Abbildung 22 zweimal auf den untersuchten Unterseiten benutzt sowie das Foto des
vorgestellten Mitarbeiters in Abbildung 32 und das Foto mit dem Mitarbeiter vor einem 3D-
Drucker in Abbildung 38 hat. Rosswag Engineering hat dagegen ein Foto des Teams in
Abbildung 55. Wie spiter in der Analyse erfahren wird, hat 3DStep auch ein Gruppenfoto mit
dem Team auf der Seite ,,3DSTEP OY JA TIIMI* (3DStep Oy und das Team) (Abbildung 116).

Unter der Uberschrift ,,VALMIIT LOPPUTUOTTEET* (fertige Endprodukte) werden die
Prozesse validiert und als qualitativ hochwertig (,,Validoidut laadukkaat prosessit*) bezeichnet
und die Weiterbearbeitungsmdglichkeiten, wie Warmebehandlung und Stressabbau von Pro-
dukten (,,Tuotteiden lampokésittelyt ja jannityksenpoistot™), erwdhnt. Dies ist eine weitere Ge-
meinsamkeit mit den deutschen Unternehmen, die ebenfalls die Moglichkeiten der Nachbear-

beitung nur kurz erwéhnt haben.

VALMIIT LOPPUTUOTTEET:

Validoidut laadukkaat prosessit.
Tuotteiden lampokasittelyt ja jannityksenpoistot.

Tuotteiden viimeistelyt ja koneistukset.

Abbildung 112. Der dritte Teil der Seite ,,Metallien 3D-tulostus‘“ (Metall 3D-Druck)
(https://www.3dstep.fi/palvelut/metallien-3d-tulostus/)

In Abbildung 113 wird der funktionale Kundennutzen signalisiert, indem das Wort ,,vaivat-
tomasti* (miihelos) als Argument fiir 3DStep eingesetzt wird. Die Uberschrift lautet ,,Vaivat-
tomasti 3D-tulostuksen hyddyntdjéksi: 3D-kartoitus selvittdd 3D-tulostuksen mahdollisuudet
liikketoiminnassasi® (Miihelos zum Nutzer des 3D-Drucks: 3D-Mapping untersucht das Poten-
zial des 3D-Drucks in deinem Unternehmen) und sie bewirbt die circa 2-stiindige, vertrauliche
(,,n. 2 tunnin luottamuksellinen®) Leistung 3D-Mapping (,,3D-kartoitus*), die als ,,yhteistyos-

kentely* (Zusammenarbeit) vorgestellt wird und ,,maksuton (kostenlos) ist. Die Leistung dient
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auch als ein Beispiel fiir die Problemlosungskompetenz (ongelmanratkaisukyky) des Unterneh-
mens, die auf der Startseite betont wurde. In diesem Meeting werden die Verwendungsmog-
lichkeiten des 3D-Drucks mithilfe von 3DStep so untersucht, dass der Kunde als Ergebnis neue
Ideen fiir die Weiterentwicklung von besseren oder neuen Produkten, Werkzeugen oder Ersatz-
teilen erhélt (,,Kartoituksen pohjalta tuotteiden ja toiminnan kehitys voi jatkua selkeiden oival-
lusten pohjalta esimerkiksi parempina tai uusina tuotteina, tydkaluina tai varaosina“). Das Un-
ternehmen wird dabei als kundenfreundlich und leicht ansprechbar priasentiert. Der ,,teknolo-
giajohtaja“ (Technologieleiter) Vesa Kananen von 3DStep ist auf diesem Meeting und dies wird
explizit auf der Webseite genannt, was lockere Kundenndhe erzeugt. Seine E-Mail-Adresse und
Telefonnummer werden auch geteilt. Die kostenlose Leistung wird beworben, um die Kontakt-
aufnahme fiir den potenziellen Kunden mdglichst einfach zu machen, und gleichzeitig bietet
sie Geschaftsmoglichkeiten fiir das Unternehmen, wenn mogliche Anwendungsbereiche auf

dem Meeting gefunden werden.

VAIVATTOMASTI 3D-TULOSTUKSEN HYODYNTAJAKSI:
3D-KARTOITUS SELVITTAA 3D-TULOSTUKSEN MAHDOLLISUUDET LIIKETOIMINNASSASI

3D-kartoitus I0ytaa metallien 3D-tulostuksen hyodyntamismahdollisuudet yrityksessa. 3D Kartoitus on maksuton
palvelu. Kartoituksen pohjalta tuotteiden ja toiminnan kehitys voi jatkua selkeiden oivallusten pohjalta esimerkiksi
parempina tai uusina tuotteina, tyokaluina tai varaosina.

3D Kartoitus on n. 2 tunnin luottamuksellinen yhteistydskentely, jossa on mukana 35tepin teknologiajohtaja Vesa
Kananen seka henkiloita esimerkiksi asiakasyrityksen tuotehityksesta, ostosta ja tuotannosta. Kartoituksen aikana
kaydaan lapi asiakkaan tuotteita, komponentteja, seka prosesseja, ja analysoidaan millaisia hyotyja 3D-tulostus
voisi naihin tuoda.

3DStep laatii kartoituksesta kirjallisen raportin. Ota yhteyta, niin sovitaan ajankohta: vesa.kananen(@3dstep.fi tai
+358414302654 Kartoituksia teemme kaikkialla Suomessal

Abbildung 113. Der vierte Teil der Seite ,,Metallien 3D-tulostus‘ (Metall 3D-Druck)
(https://lwww.3dstep.fi/palvelut/metallien-3d-tulostus/)
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Im Zuge der Analyse dieser Seite kann weiter festgestellt werden, dass die zentralen Argumente
der Selbstdarstellung nur wenig auf dieser Seite zum Vorschein kommen. Explizit kommt nur
das Schliisselwort ,,kokemus* (Erfahrung) vor. Die Kundenfreundlichkeit wird neben der sach-
lichen Information im Auge behalten, da z.B. die Leistung ,,3D-kartoitus* (3D-Mapping) aus
der Sicht des Kunden vorgestellt wird. Die Vorstellung der Vorteile und Anwendungsméglich-

keiten des industriellen 3D-Drucks erfolgt mit nur einem Verweis auf den Anbieter selbst

(Abbildung 110).

7.4.3 Schritt 3: Interaktivitat
Die Ermdglichung der Interaktivitit und die Ermutigung zur Kontaktaufnhahme haben eine be-

deutende Rolle auf der Unternehmenswebseite von 3DStep. Das Unternehmen wird als leicht
ansprechbar dargestellt, wie auch die untersuchten deutschen Unternehmen, da die Leistungen
individuell sind und 3DStep deswegen auf Interaktivitit angewiesen ist. Dies kommt zum Bei-
spiel im Navigationsmenii und im Layout der Webseite zum Vorschein. Im Navigationsmenii
sind mehrere Seiten sichtbar, deren Ziel ist, die Kontaktaufnahme zu ermoglichen, wie die Seite
»3D-tulostus — Tilaukset, tarjouspyynnét ja tiedustelut™ (3D-Druck — Bestellungen, Anfragen
und Erkundigungen), ,,Yhteystiedot™ (Kontaktdaten) und ,,3DStep Oy ja tiimi* (3DStep Oy und
das Team). Im Layout der Seiten kommt die Interaktivitdt dadurch zum Vorschein, dass oben
auf jeder Seite der Hyperlink ,,YHTEYSTIEDOT* (Kontaktdaten) steht und unten auf jeder
Seite sich die Telefonnummer, die E-Mail-Adresse sowie der Aufruf,,OTA YHTEYS!* (Nimm
Kontakt auf!) und ,,SOITA VESALLE® (Ruf Vesa an) befinden. Zudem befindet sich daneben
das Kontaktformular, wozu der potenzielle Kunde nur seinen Vor- und Nachnamen fiillen muss
sowie seine E-Mail-Adresse und Nachricht freiwillig eingeben kann. Zusitzlich sind die Ver-
linkungen zu den Unternehmensprofilen auf den Social-Media-Kanilen Facebook, Instagram,
YouTube und Twitter unten vorhanden.

Wie bereits im Kapitel 7.4.2 analysiert, gibt es auf der Startseite und auf der Seite ,,Metallien
3D-tulostus® (Metall 3D-Druck) mehrere Aufrufe zur Kontaktaufnahme. Auf der Startseite
kann der potenzielle Kunde einen 15-miniitigen Online-Termin buchen und der Onlinedienst
wird verlinkt (Abbildung 103, Abbildung 105). Auf der Seite ,,Metallien 3D-tulostus* (Metall
3D-Druck) wird auch in zwei Stellen im Text eine Telefonnummer und/oder eine E-Mail-Ad-
resse angegeben (Abbildung 110 und Abbildung 113).

Wie auch bei den deutschen Unternehmen, befinden sich auf der Seite ,,YHTEYSTIEDOT*
(Kontaktdaten) die Telefonnummer und die E-Mail-Adresse. Die angegebene E-Mail-Adresse
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gehort zum Verkauf-Team des Unternehmens. Auch die Firmenadressen sind verfiigbar, wie in

Abbildung 114 zu sehen ist.

Suomi | English

wvievstenor . Q=

YHTEYSTIEDOT.
.\\\

% Huurretie 9
Nyta suurempi kartta

+358 41 430 2654, sales@3dstep fi

YLOJARVI

3DStep Oy
Huurretie 9 (Ovi 33!)
33470 Ylgjarvi

’Huurse(le 9,

VAASA 33470 Ylajarvi

Origo Engineering / 3DStep @

Liikekuja 2C, 65380 Vaasa Pirkar an
‘ahin

Kunle\sluyhlmo
VERKKOLASKUT Pargrotip Oy
Nimi: 3DSTEP Oy R

Y-tunnus: 2756343-6

Google

1 Kavadehdot Il

Abbildung 114. Der oberste Teil der Seite ,,Yhteystiedot” (Kontaktdaten)
(https:/lwww.3dstep.fi/lyhteystiedot/)

Wie bereits erwéhnt, gibt es auch eine Seite fiir Bestellungen und Anfragen (,,3D-tulostus —
Tilaukset, tarjouspyynnét ja tiedustelut®), die in Abbildung 115 zu sehen ist. Daran erkennt
man den hohen Grad der Appellfunktion. Der Kunde kann entweder schriftlich oder telefonisch
Kontakt aufnehmen. Zuerst werden vier mogliche Kanile der Kontaktaufnahme hervorgeho-
ben: Onlineshop, Onlinedienst flir Bestellungen und Angebote, Anfragen per E-Mail und Tele-
fonate. Der Unterschied zwischen Onlineshop (,,verkkokauppa®) und Onlinedienst (,,online-
palvelu®) wird nicht ganz klar. Es wird spezifiziert, dass Fertigungsauftrage und Angebote im
Onlinedienst eingereicht werden kdnnen (,,Tuotantotilaukset ja tarjouspyynndt verkkopalve-
lussa®), und fiir den Onlineshop steht der Text ,,Opi, kokeile, suunnittele* (Lern, versuche,
plane). Auf dieser Seite (Abbildung 115) wird auch der Onlinedienst mithilfe eines Screenshots
vorgestellt und erldutert, dass der Kunde die Daten des 3D-druckbaren Produkts im Online-
dienst hochladen kann (,,Palveluun voi ladata 3D-tulostettavan tuotteen mallin*) und der Preis
fiir den 3D-Druck in Echtzeit berechnet wird (,,Laskemme 3D-tulosteelle hinnan reaaliaikai-
sesti“). Die vielen Mdglichkeiten zeigen die Kundenorientierung des Unternehmens und der
Webseite. Der Kunde kann sich die Moglichkeit auswahlen, die fiir ihn selbst die Beste ist. Das

Unternehmen ist bereit, durch alle Kanéle zu beraten.
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3D-tulostus — Tilaukset, tarjouspyynnot ja
tiedustelut

Verkkokauppa Opi, kokeile, suunnittele.

Online-palvelu  Tuotantotilaukset ja tarjouspyynnot verkkopalvelussa.
Tarjouspyyntd sahkopostilla

Soita ja kysy

Esimerkkikuva 3DStepin online -palvelusta. Palveluun voi ladata 3D-tulostettavan tuotteen
mallin, esimerkiksi sti-tiedostona. Laskemme 3D-tulosteelle hinnan reaaliaikaisesti.

120811-Suutin_FINAL-1

. <. Grant Permission
% Atz - Order Summary
S5 mpare Materials

Y =

v Printable

€232.23 2-5days

% Upload Part Documents W Remove item £ Options
Drop file{s) here or dick to upload

Comments

&Print Quotation

PLACE ORDER

Tutustu tarkemmin:
Metallien 3D-tulostus

Muovien 3D-tulostus

Abbildung 115. Seite ,,3D-tulostus — Tilaukset, tarjouspyynnét ja tiedustelut” (3D-Druck — Bestellungen,
Anfragen und Erkundigungen) stellt die vielen Méglichkeiten zur Kontaktaufnahme dar
(https://lwww.3dstep.fi/palvelut/tarjouspyynnot/).

Zusitzlich gibt es die Seite ,3DSTEP OY JA TIIMI* (3DStep Oy und das Team), worauf die
einzelnen Mitarbeiter vorgestellt werden, was einen Unterschied zu den deutschen Unterneh-
menswebseiten bildet (Abbildung 116). Zuerst wird wieder die E-Mail-Adresse des Verkauf-
Teams angegeben. Darunter ist auch ein Foto von den Mitarbeitern zu sehen, wie auch auf der
Seite von Rosswag Engineering (Abbildung 55). Auf dem Foto stehen sechs frohliche Mitar-
beiter auf dem Podium, von denen drei Frauen sind. Darunter werden die sieben Mitarbeiter
sowie zwei Partner des Unternehmens einzeln vorgestellt. Dadurch wird auch versucht, einen
lockeren Eindruck zu erzeugen, und diese Vorstellungen unterstiitzen die Botschaft der Web-

seite. Die Mitarbeiter werden als innovativ, kompetent und leidenschaftlich prasentiert. Die
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,Leidenschaft™ der Mitarbeiter wird auch bei D3D Additive Manufacturing als ein Argument
fiir das Unternehmen verwendet. In Abbildung 116 wird der Geschéiftsfiihrer Pekka Ketola z.B.
mit Wortern wie ,,intohimoinen (leidenschaftlich), ,,innovaattori“ (Innovator) und ,,etsija*
(Suchende) bezeichnet. Die Telefonnummer und E-Mail-Adresse jedes Mitarbeiters, ein-
schlieBlich des Geschéftsfiihrers, ist auch 6ffentlich verfiigbar. Die LinkedIn-Profile der Mitar-

beiter werden ebenfalls verlinkt.

uomi' | English

Myynnin s-posti: sales@3dstep.fi

Pekka Ketola, toimitusjohtaja

Pekka on intohimoinen 3D-tulostuksen innovaattori ja uusien sovellusalueiden etsija. Pekka vastaa
3DStepin koulutuksesta ja yhteisGtoiminnasta.

Tutustu Pekan 3drenesanssi -blogiin
+358 50 55 34 783

pekka.ketola@3dstep.fi
Linkedin

Abbildung 116. Der oberste Teil der Seite ,,3DStep Oy ja tiimi“ (3DStep Oy und das Team)
(https:/lwww.3dstep.filyritys/)

Die Analyse hat ergeben, dass es viele Online-Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme gibt und
3DStep gut telefonisch erreichbar ist, da die Kontaktinformationen der Mitarbeiter angegeben
werden. Eine Gemeinsamkeit mit dem Start-up D3D Additive Manufacturing ist die Veroffent-
lichung der Telefonnummer des Geschéftsfiihrers. Zusammenfassend kann also festgestellt
werden, dass die Alternativen zur Kontaktaufnahme auf der Webseite von 3DStep zahlreich

sind und das Unternehmen darauf als leicht ansprechbar und kundenfreundlich erscheint.
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7.5 Ergebnisse

Die Analyse der ausgewdhlten Unternehmenswebseiten hat bestdtigt, dass die Unternehmen

ihre Webseite benutzen, um ein positives Unternehmensimage aufzubauen. Auf den Webseiten

werden die Unternehmen (sowie ihre Leistungen) positiv dargestellt, und die Behauptungen

werden anhand aussagekréftiger Belege unterstiitzt. Die zentralen Schliisselworter der Selbst-

darstellung der untersuchten Unternehmen sind in Tabelle 7 zusammengefasst.

Tabelle 7. Zusammenfassung der zentralen Argumente der Selbstdarstellungen

Schliisselwort

3DStep

FIT

Rosswag
Engineering

D3D Additive
Manufacturing

innovativ / Innovation

X

X

Know-how / Konnen / Fachkenntnisse

schnell

Vielfalt / vielfdltig / umfangreiches An-
gebot an Technologien und Materialien
/ umfassendes Leistungsportfolio

X[ X|X|X

XX |X]|X

X
X
X

X | X | X

Erfahrung

X

Partner / Guide / gemeinsam

X

individuell

ganze Prozesskette / ganzheitlich /
Full-Service-Dienstleister / von der
Idee zur Fertigung

X[ X|X|X

modern

X

effizient

wirtschaftlich

X

Qualitit

Problemldsungskompetenz

erstklassiger Service

fithrend

X

Entwicklung

Tradition

firmeninterne Prozesskette

flexibel

X

termingetreu

X

Leidenschaft

X

Wie man aus der Tabelle erkennen kann, sind vicle Worter entweder allen oder mehreren Un-

ternehmen gemeinsam. Allen Unternehmen ist gemeinsam, dass sie sich als ,,innovativ®, ,,kom-

petent* und ,,schnell* prasentieren. Zudem heben alle die Vielfaltigkeit des Unternehmens her-

vor: Entweder haben sie ein umfangreiches Leistungsangebot oder eine Vielzahl an moglichen

Fertigungsverfahren oder Druckmaterialien. Drei der vier Unternehmen versuchen auch durch
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die Betonung von ,,Erfahrung® ein positives Image aufzubauen und sich als ein Partner des
Kunden darzustellen, der die gesamte Prozesskette der additiven Fertigung beherrscht. Ein wei-
teres Schliisselwort, das bei drei der vier Webseiten explizit zum Vorschein kommt, ist das
Adjektiv ,,individuell®.

Auf allen Unternehmenswebseiten konnten auch Schliisselworter gefunden werden, die auf den
anderen untersuchten Webseiten nicht vorkommen. Bei 3DStep werden die ,,Problemldsungs-
kompetenz* und der ,,erstklassige Service* betont, wahrend FIT seine ,,fiihrende* Position und
sein Streben nach ,,Entwicklung® hervorhebt. Bei Rosswag Engineering wird der Leser daran
erinnert, dass es sich um eine neue Division eines alten Unternehmens des Schmiedegeschifts
handelt, da die ,,Tradition und die ,,firmeninterne Prozesskette* als Argumente fiir das Unter-
nehmen genannt werden. D3D Additive Manufacturing hebt dagegen die ,,Leidenschaft™ seiner
Mitarbeiter und seine ,,termingetreue Leistungen hervor. Die Mehrheit der Schliisselworter
der untersuchten Webseiten sind rational und regen keine emotionale Assoziationen an, wie
z.B. ,, Know-how*, , Erfahrung® und ,,wirtschaftlich® (vgl. ,,Leidenschaft®). Stattdessen konnen
viele als Plastikworter betrachtet werden, da sie versuchen, fachsprachliche, verldssliche Asso-
ziationen und einen Eindruck von Nachpriifbarkeit zu gewinnen. Beispiele dafiir sind z.B.

»Know-how* und ,,Entwicklung* in Tabelle 7.

Im Zuge der Analyse wurde ebenfalls festgestellt, dass allen Unternehmen gemeinsam ist, dass
die Webseiten auf einer argumentativen Struktur basieren. Die Appellfunktion dominiert auf
den Webseiten, und als Nebenfunktion ldsst sich die informierende Funktion finden. Die Seiten
einer Webseite sind einheitlich gestaltet. Die Farben des Unternehmenslogos dominieren auf
den Webseiten. Alle Unternehmenswebseiten verwenden hdufig Wiederholung, was sowohl
O0konomisch als auch praktisch fiir einen Hypertext ist. Zudem sind Hyperlinks zu nichsten
Seiten der Webseite iiblich auf den untersuchten Webseiten, was generell ein Kennzeichen von
Hypertexten ist. Die verlinkten Seiten beinhalten entweder genauere Informationen zum Thema
oder die Kontaktdaten des Unternehmens. Die Analyse hat auch ergeben, dass die Unternehmen
sich auf der Webseite als leicht ansprechbar prasentieren und zur Kontaktaufnahme ermutigen.
Obwohl der Stil der Webseiten sachlich ist und die Webseiten rationale Informationen anbieten,
sind sie auch kundenorientiert und versuchen Kundennihe zu erzeugen, da die Leistungen in-

dividuell sind und deshalb Interaktivitdt zwischen Anbieter und Kunden bendtigen.

Von den Zeichensystemen dominieren die Sprache und die Bilder auf den Webseiten. Der Text

vermittelt die meisten Informationen und die Bilder unterstiitzen die Aussage des Textes. Der
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Text-Bild-Zusammenhang ist also elaborativ. Die Hauptfunktion der Bilder ist zu appellieren,
aber auch die informierende Funktion kommt vor, da die Bilder zum Beispiel die gefertigten
Produkte veranschaulichen. FIT und D3D Additive Manufacturing benutzen auch viele Bilder,
die die Mitarbeiter und/oder Kundengespréiche abbilden und dadurch zum Eindruck von Kolle-

gialitdt und Kundennihe des Unternehmen beitragen.

Ebenfalls gibt es viele Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Struktur der Webseiten. Alle
untersuchten Webseiten sind wie eine Informationspyramide gestaltet: Die Hauptinformationen
werden auf der Startseite vorgestellt und die ausfiihrlicheren Informationen folgen auf den
nichsten Seiten. Die Startseite prasentiert das Leistungsversprechen des Unternehmens: Sie
antwortet auf die Frage, was das Unternehmen macht und warum der Kunde diesen Anbieter
wihlen sollte. Wie im Kapitel 3.2 vorgestellt, sollten die Bediirfnisse des Kunden und die Leis-
tungen des Anbieters miteinander verkniipft werden, wie bei FIT. Zusitzlich sollte das Leis-
tungsversprechen einzigartig bzw. schwer nachzuahmen sein. Zudem werden haufig eine oder
zwei zentrale Eigenschaften des Unternehmens besonders auf der Startseite hervorgehoben, wie
bei FIT die Innovativitit und bei D3D Additive Manufacturing das Know-how und die Erfah-
rung. Zusétzlich werden bei drei der vier Unternehmen Auszeichnungen oder Referenzprojekte
bzw. Referenzunternehmen als Nachweis flir die eigenen Behauptungen angeboten. Diese sol-
len den Leser davon iiberzeugen, dass das Unternehmen sein Leistungsversprechen einldst.
Eine Gemeinsamkeit zwischen den untersten Teilen der drei der vier Webseiten ist die Verlin-
kung der Unternehmensprofile auf den Social-Media-Kanilen. Die Kontaktdaten, wie eine all-

gemeine E-Mail-Adresse und eine Telefonnummer, sind auch ein zentrales Teil der Startseite.

Den néchsten Seiten der Webseite ist ein bestimmtes Thema gewidmet, denn sie beschreiben
die angebotenen Leistungen und das Unternehmen weiter. Gleichzeitig ermutigen sie den Leser
zur Kontaktaufnahme. Bei allen Unternehmen werden auch Basisinformationen zu dem 3D-
Druck, den additiven Fertigungsverfahren und den verfiigbaren Materialien mitgeteilt. Die Ver-
fligbarkeit der Kontaktdaten variiert zwischen den Unternehmen. Zu beriicksichtigen ist, dass
die GroBe der Unternehmen stark variiert: FI7 beschéftigt ca. 300 Mitarbeiter (Abbildung 10),
wihrend 3DStep im Herbst 2020 sieben Mitarbeiter hatte (Abbildung 101). Bei Rosswag Engi-
neering werden nur eine allgemeine Telefonnummer und eine allgemeine E-Mail-Adresse an-
gegeben, wihrend bei FIT zusitzlich einige abteilungsspezifische E-Mail-Adressen und bei
dem deutschen Start-up D3D Additive Manufacturing auch die Telefonnummer und E-Mail-
Adressen der Geschéftsfiihrer mitgeteilt werden. Bei 3DStep werden dagegen alle Mitarbeiter

namentlich vorgestellt und fiir fast alle Mitarbeiter sowohl Telefonnummer, E-Mail-Adressen
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als auch LinkedIn-Profile angegeben. Zudem befinden sich auf den Webseiten auch andere
Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Drei der vier Unternehmen haben allgemeine Kontakt-
formulare auf der Webseite. Zudem befindet sich auf der Webseite von FIT ein Formular fiir

Anfragen und auf der Webseite von 3DStep ein Onlinedienst und ein Onlineshop.

Die untersuchten deutschen Unternehmen verwenden sowohl den Begriff ,,additive Fertigung*
als auch den Begriff ,,3D-Druck®. Der erstgenannte befindet sich haufiger auf den Webseiten,
aber der letztgenannte kommt auch vor, eventuell zwecks der Suchmaschinenoptimierung. FIT
und D3D Additive Manufacturing bevorzugen den Begriff ,,additive Fertigung®, aber erwihnen
auch den ,,3D-Druck®, und Rosswag Engineering erfolgt dies in umgekehrter Richtung. Die
verwendeten Fachbegriffe, wie ,,Selektives Laserschmelzen®, werden auf den Seiten erklart,
was zeigt, dass die Unternehmen die beiden Zielgruppen beriicksichtigen: Zu den Zielgruppen
gehoren sowohl Fachleute als auch Laien, die Basisinformationen iiber den 3D-Druck und seine
Vorteile und Mdglichkeiten bendtigen, um entscheiden zu konnen, ob sie daran interessiert

sind.

Die Unternehmenswebseite von 3DStep unterscheidet sich dadurch von den Webseiten ausge-
wihlter deutscher 3D-Druck-Unternehmen, dass der Kunde geduzt wird, wéhrend alle deut-
schen Unternehmen den Kunden siezen. Zudem ist 3DStep das einzige untersuchte Unterneh-
men, das einen eigenen Onlineshop hat. Verglichen mit FIT und D3D Additive Manufacturing
befinden sich auf der Webseite nur wenige Bilder, die Kundennéhe und Kollegialitit darstellen.
Anhand der Analyseergebnisse der untersuchten Unternehmenswebseiten konnen Vorschldge
fiir die Gestaltung einer deutschsprachigen Webseite von 3DStep erstellt werden, die nachfol-
gend zusammengefasst und anschlieBend kommentiert werden. 3DS?ep sollte:
1. den deutschsprachigen Leser siezen und haufig direkt ansprechen
2. Kollegialitit und Kundenorientierung der Webseite starker mithilfe von Fotos mit Mit-
arbeitern in Kundenbesprechungen signalisieren
3. die Interaktivitdt der Webseite behalten und die kundenfreundliche Interaktionsbereit-
schaft des Unternehmens weiterhin signalisieren
4. das Leistungsversprechen auf der Startseite so formulieren, dass es die besonderen
Kompetenzen des Unternehmens mit den Bediirfnissen und Vorlieben der Zielgruppe
in Einklang bringt
5. die eigenen 3D-Druck-Leistungen stirker als Losung fiir potenzielle Problemstellen
des Kunden présentieren, d.h. stirker aus Kundensicht prasentieren und die wirtschaft-

lichen und funktionalen Kundennutzen hervorheben
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6. die Schliisselworter fiir die Selbstdarstellung spezifizieren und sowohl Worter verwen-
den, die vom potenziellen Kunden erwartet werden, als auch Worter, die das Unter-
nehmen von den konkurrierenden Unternehmen unterscheiden

7. die argumentative Struktur der Webseite vertiefen

8. 1berlegen, ob fiir die einzelnen Leistungen separate Seiten bzw. Textabschnitte hinzu-
gefligt werden sollten

9. beide Begriffe (,,additive Fertigung* und ,,3D-Druck®) fiir die Branche verwenden

10. verwendete Fachworter erklaren

11. iiberlegen, ob die Fertigungsverfahren erkldrt werden sollten bzw. ob eine Seite fiir die
héiufigsten Fragen der potenziellen Kunden niitzlich wére

12. die Moglichkeiten eines Hypertextes nutzen

13. auf Rechtschreibung achten

Erstens soll der Kunde auf einer deutschsprachigen Webseite gesiezt werden. Da die Deutschen
personenzentrierter und die Finnen sachorientierter vorgehen und die Interaktion zwischen dem
Anbieter und dem Kunden in der Branche wichtig ist, sollte der Leser hiufig direkt ange-
sprochen werden und ermutigt werden, in Kontakt mit dem Unternehmen zu treten. Zweitens
kann vorgeschlagen werden, die Kollegialitdt und Kundenorientierung der Webseite dadurch
zu erhohen, dass mehr Fotos mit lichelnden Mitarbeitern in Kundenbesprechungen gezeigt
werden. Drittens sollte man die vielen Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme auf der Webseite
behalten und die kundenfreundliche Interaktionsbereitschaft des Unternehmens weiterhin
sprachlich signalisieren. Der Unterschied zwischen dem ,,verkkokauppa*“ (Onlineshop) und
,online-palvelu® (Onlinedienst) konnte auch klarer dargestellt werden. Der vierte und der fiinfte
Vorschlag ziehen beide das gleiche Ergebnis nach sich: die bessere Verkniipfung der eigenen
Kompetenzen und Leistungen mit den Bediirfnissen und Wiinschen der potenziellen Kunden.
Dies konnte beim Leistungsversprechen auf der Startseite sowie bei der Vorstellung der Leis-
tungen noch deutlicher dargestellt werden.

Der sechste Vorschlag behandelt die Auswahl der Schliisselworter, d.h. der Kernaussagen, fiir
die Selbstdarstellung des Unternehmens. Als Vorschlag kann man sagen, dass sowohl Worter
verwendet werden sollten, die vom potenziellen Kunden erwartet werden, als auch Woérter, die
das Unternehmen von den konkurrierenden Unternehmen unterscheiden. Der potenzielle
Kunde kann zum Beispiel erwarten, dass der Anbieter viel Erfahrung und Know-how hat, die

er jedoch nachweisen muss. Der Faktor, der ihn z.B. zur Kontaktaufnahme bringt, kann jedoch
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etwas anderes sein. Beispielsweise hebt D3D Additive Manufacturing den Spal} an der Arbeit
und die Leidenschaft der Mitarbeiter hervor.

Mit dem siebten Vorschlag, dass die argumentative Struktur der Webseite vertieft werden
sollte, ist gemeint, dass die zentralen Behauptungen der Selbstdarstellung noch mehr mit kon-
kreten Beweisen unterstiitzt werden sollten. Als Beispiele konnen Jahre der Erfahrung, Anzahl
der Kundenprojekte, gewonnene Auszeichnungen oder Kommentare von zufriedenen Kunden
genannt werden. Die Lieferzuverlédssigkeit, die als Stirke des Unternehmens vorgestellt wird,
konnte auch auf der Webseite mehr erklédrt und mit konkreten Belegen unterstiitzt werden. Die
einzelnen Leistungen, wie Serienfertigung und Prototypen, konnten ebenfalls individueller be-
worben werden. Es konnte entweder eigene Seiten oder separate Textabschnitte fiir diese geben.
Auch die Leistung ,,additiv gefertigte Ersatzteile” konnte mehr hervorgehoben oder verlinkt
werden und sich nicht nur unter den Kundengeschichten befinden.

Zudem wird vorgeschlagen, dass sowohl der Begriff ,,additive Fertigung* als auch der Begriff
»3D-Druck* auf der deutschsprachigen Version der Webseite auftauchen. Zum Beispiel konnte
»additive Fertigung® hauptsidchlich verwendet werden und der Begriff ,,(industrieller) 3D-
Druck® ein paar Mal erwiahnt werden. Alle verwendeten Fachworter, wie ,,3D-tulostus® (3D-
Druck) und ,,jauhepetiteknologia“ (Laserschmelzen) sollten erklédrt werden, wodurch die Mehr-
fachadressierung berticksichtigt wiirde. Zudem sollte iiberlegt werden, ob die Fertigungsver-
fahren ausfiihrlicher vorgestellt werden sollten oder ob eine Seite fiir die hdufigsten Fragen der
potenziellen Kunden niitzlich wire.

Mit dem vorletzten Vorschlag, dass die Moglichkeiten eines Hypertextes genutzt werden soll-
ten, 1st gemeint, dass Hyperlinks zur nidchsten Seite mit weiteren Informationen angeboten wer-
den sollten. Vor allem bei der Vorstellung der Leistungen wire dies sinnvoll: Die passenden
Kundengeschichten kdnnten zu diesem Zweck verlinkt werden. Der letzte Vorschlag ist, dass
sich ein sorgfiltigeres Unternehmensimage ergibt, wenn Rechtschreibfehler auf ein Minimum
beschrankt werden.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Veranschaulichung der zentralen Behauptungen
der Selbstdarstellung sowie die Lieferung konkreter Beweise bei der Gestaltung der Unterneh-
menswebseite zentral sind. Dariiber hinaus sollte danach gestrebt werden, dass die Kontaktauf-
nahme fiir den potenziellen Kunden so einfach und unkompliziert wie moglich ist. Die Web-
seite soll aus der Perspektive des Kunden geschrieben werden und das Unternehmen sich als
leicht ansprechbar darstellen. Neben den sachlichen Informationen soll auch an die Darstellung

der Kundennéhe und Kollegialitdt gedacht werden.
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8 SCHLUSSWORT

Das Ziel dieser Masterarbeit bestand darin, das finnische Unternehmen 3DStep bei der Gestal-
tung der deutschsprachigen Unternehmenswebseite zu unterstiitzen. Um dies zu ermoglichen,
wurde untersucht, wie deutsche Unternehmen in dieser Branche auf ihren Webseiten Kommu-
nikation betreiben und was fiir Images sie zu bilden versuchen. Dies wurde durch die Beant-
wortung der folgenden Forschungsfragen zu ermitteln versucht:

1. Wie gestalten 3D-Druck-Unternehmen ihre Webseiten? Welche Unternehmens-
images versuchen sie von sich aufzubauen?

2. Welche multimodalen Textmuster werden auf den ausgewéhlten Webseiten bevorzugt
genutzt?

3. Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten gibt es zwischen den ausgewéhlten Web-
auftritten? Wodurch unterscheidet sich der Webauftritt ausgewéhlter deutscher 3D-
Druck-Unternehmen von dem Webauftritt von 3DStep?

Um die Forschungsfragen zu beantworten, wurde eine kontrastive, multimodale Textsortenana-
lyse von drei deutschen Unternehmenswebseiten und der Webseite von 3DSfep durchgefiihrt,
und diese Methode hat sich als angemessen erwiesen. Das Analysematerial bestand aus den
ausgewdhlten Seiten der Webseiten von FIT AG, Rosswag Engineering, D3D Additive Manu-
facturing GmbH und 3DStep Oy.

Die vier hdufigsten Schliisselworter der Selbstdarstellung der untersuchten Unternehmen sind
LHinnovativ®, ,Know-how*, , vielfiltig* und ,,schnell*“. Diese oder ihre Synonyme kommen bei
allen Unternehmen explizit zum Vorschein. Die Schliisselworter ,,individuell®, ,,ganzheitlich®,
»Erfahrung® und ,,Partner” des Kunden kommen bei drei der vier Unternehmen vor. Die Un-
ternehmen versuchen also ein kompetentes, erfahrenes Unternehmensimage von sich aufzu-
bauen. Obwohl mehrere Schliisselworter vielen Unternehmen gemeinsam sind, lassen sich auf
allen Webseiten auch Schlisselworter finden, die bei den anderen untersuchten Unternehmen

nicht vorkommen.

Die Analyse hat ergeben, dass die Unternehmenswebseiten auf einer argumentativen Struktur
basieren und ihre Hauptfunktion die Appellfunktion ist. Als Nebenfunktion ldsst sich hdufig die
informierende Funktion finden. Die Behauptungen werden mit konkreten Belegen begriindet,
wie mit Referenzprojekten oder -unternehmen oder gewonnenen Auszeichnungen. Einheitlich-

keit zwischen den Seiten und Wiederholung der einzelnen Elemente kommen auch auf allen
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Unternechmenswebseiten vor. Alle Unternechmenswebseiten dhneln einer Informationspyra-
mide, da die Hauptinformationen auf der Startseite stehen und die ausfiihrlicheren Informatio-
nen auf den nichsten Seiten angeboten werden. Zudem ist typisch, verwendete Fachwdorter all-
gemeinverstiandlich zu erkldren und den 3D-Druck und seine Vorteile und Moglichkeiten vor-
zustellen. Da die Leistungen individuell sind, wird die Interaktivitdt auf den Webseiten hervor-
gehoben, und die Leser werden zur Kontaktaufnahme ermutigt. Sowohl die Hervorhebung der
Fachkenntnisse als auch die Kundenorientierung sowie leichte Ansprechbarkeit sind bedeu-

tende Merkmale der untersuchten Webseiten.

Bei der kontrastiven Analyse der Webseiten treten auch Unterschiede zwischen den Unterneh-
menswebseiten hervor. Eine allgemeine E-Mail-Adresse ist auf allen Webseiten leicht zugéng-
lich. Der Umfang der weiteren Kontaktoptionen ist unterschiedlich und steht teilweise im Kon-
trast zur Darstellung der Interaktivitdt des Unternehmens. Der Grad an Kundenorientierung und
Kollegialitit variiert ebenfalls zwischen den Unternehmen. Bei 3DStep wird der Kunde geduzt,
wihrend die deutschen Unternehmen den Kunden siezen. Die Kontaktoptionen sind auch bei
3DStep besonders umfangreich. Dagegen ist festzustellen, dass die Bilder zur Erzeugung von

Kundennihe und Kollegialitit von 3DStep nicht genutzt werden.

Beachtenswert ist, dass man nur durch kleinschrittige Vergleiche der Webseiten zu den im Ka-
pitel 7.5 vorgestellten Vorschlidgen fiir 3DSfep kommen kann, da man die Unterschiede
zwischen den Unternehmenswebseiten nicht auf den ersten Blick erkennt. Die Optimierung ei-

ner Unternehmenswebseite setzt also sehr viel Kleinarbeit voraus.

In der vorliegenden Arbeit wurde nur ein sehr kleiner Teil der deutschen Unternehmensweb-
seiten in der 3D-Druckindustrie exemplarisch untersucht, und daraus konnen keine allgemeinen
Schlussfolgerungen fiir den Webauftritt der Unternehmen in dieser Branche gezogen werden.
Die Arbeit bildet jedoch einen Ausgangspunkt fiir umfangreichere Analysen der Unterneh-
menswebseiten in der 3D-Druckindustrie. Interessant wére, zum Beispiel die Unternehmen
selbst zu fragen, welche Unternehmensimages sie mit der Webseite zu erreichen versuchen,
und dies konnte mit der Selbstdarstellung des Unternehmens auf der Webseite verglichen wer-
den. Zudem wiére spannend zu untersuchen, welche Verbesserungsvorschliage 3DStep annimmt
und wie es versucht, seinen deutschsprachigen Webauftritt zu gestalten. Dies konnte man durch
eine Dokumentation des Textproduktionsprozesses untersuchen, was jedoch eine eigene Unter-

suchung erforderte.
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ANHANG 1: NAVIGATIONSMENUS DER WEBSEITEN

Tabelle 8: Seiten und Unterseiten der Unternehmenswebseiten

3DStep FIT Rosswag Enginee- | D3D Additive Ma-
ring nufacturing
Startseite Startseite Startseite Startseite
3D-tulostus — Ti- Technologien Metall 3D-Druck Additive Fertigung
13{9@% tarjouspyyn- | - Additive Fertigungs- | - Leistungsportfo- | - Selektives Laser-
nét ja tiedustelut verfahren (SP3D, La- | lio Metall 3D- schmelzen
(3D-Druck — Bestel- | serschmelzen, EBM, | Druck - Selektives Laser-
lungen, Anfragen WAAM, VPJ, SLS, - Metall 3D-Druck | sintern
und Erkundigungen) JSLA, PolyJet, Binder | pej Rosswag - Friisbearbeitung
etting, GDP, SCA ..
4 LPM - Héufige Fragen /
un ) FAQ
- Konventionelle Fer-
tigungsverfahren
(Spritzguss, Feinguss,
Vakuumguss, Poly-
amidguss, RIM, Fra-
sen, Laminieren,
Werkzeugfertigung,
Elastomerfertigung)
- Nachbearbeitungs-
verfahren
Metallien 3D-tulos- | Leistungen Weiterverarbeitung | Branchen
tus (Metall 3D- - Additive Fertigung | - Warmebehand-
Druck) (ADM) (Unterseiten: | lung
ADM-T, ADM-D, - CNC Metallbear-
ADM.E, ADM-Q, beitung / Verede-
ADM-CV, ADM-V) | jung
- Rapid Prototyping | _ Qualitéitssiche-
- Produktionshilfsmit- | rung
tel
- 3D-gedruckte Er-
satzteile
- Strategische AM-Be-
ratung
Muovien 3D-tulostus | Materialien Engineering Leistungen
(Kunststoff 3D- - Metallpulver -Schulungen &
Druck) - Beratung und Workshops
Workshop
- Entwicklung und
Konstruktion
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Suunnittelu (Design) | Innovation Referenzen Materialien
- Referenzprojekte
- Publikationen
- Rohstoffeftizienz
Tutkimus ja kehitys | Qualitét News / Profil Unternehmen
(Forschung und Ent- - News News
wicklung) - Uber Rosswag
Engineering
- Karriere
Koulutus ja oppimi- | Use Cases Kontakt FAQ
nen (Schulung und
Lernen)
Asiakastarinat (Kun- | Unternehmen Rechtliches Kontakt
dengeschichten) - FIT Team - Impressum
- Awards - AGB
- FIT History - Datenschutz
- Karriere
Yhteystiedot (Kon- | Anfrage
taktdaten)
3DStep Oy ja tiimi Innovationsbonus
(3DStep Oy und das
Team)
Tietosuojaseloste Boarding House
(Datenschutz)
News
Presse
Download

Kontakt
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