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1. Einleitung

Wie der Titel der vorliegenden Arbeit ,,.Die Lokalisierung von Websites aus translati-
onswissenschaftlicher Sicht* bereits impliziert, sollen hier im Folgenden Schnittstellen zwi-
schen der Lokalisierungsindustrie und der Ubersetzungstheorie angezeigt werden. Je nach
Sichtweise existieren teils kontrére Auffassungen uber diese zwei Phanomene, die oftmals zu
kurz greifen. Wihrend nicht behauptet werden kann, Ubersetzen sei ,,nur eine Umwandlung
sprachlicher Zeichen, kann genauso wenig gesagt werden, dass Lokalisierung ,,nur* ein neu-
modisches Wort der Industrie fiir das Ubersetzen sei. Ubersetzung und Lokalisierung weisen
sowohl in der Praxis als auch in der Theorie einige Gemeinsamkeiten auf. Gleichzeitig kon-
nen beide Disziplinen von den Erkenntnissen und Ansétzen der jeweils anderen profitieren.

Um dies zu illustrieren, beschéftigt sich die empirische Studie der vorliegenden Arbeit
mit den lokalisierten Websites von Hochschulinstituten, die Ubersetzerinnen- und Dolmet-
scherlnnenstudiengdnge anbieten. Die Auswahl dieser Webauftritte wurde aufgrund zweier
Aspekte getroffen. Zum einen gibt es sowohl in der Lokalisierungsindustrie als auch in der
Translationswissenschaft kaum Forschung zu Websites von Universitaten. Die meisten Arbei-
ten beziehen sich auf Webprasenzen privater Unternehmen. Ein Ziel der empirischen Studie
wird es demnach sein, zu zeigen, inwieweit die Theorien und Erkenntnisse aus beiden Diszip-
linen auf die Lokalisierung von Websites universitarer Ausbildungseinrichtungen angewendet
werden kdnnen. Zum anderen weisen mehrsprachige, lokalisierte Webauftritte von Hoch-
schulinstituten ein weiteres Charakteristikum auf. Sie werden nicht flr ein spezifisches Ziel-
land oder eine bestimmte Zielkultur erstellt, sondern richten sich vielmehr an ein breites, teil-
weise sehr heterogenes Publikum, dem Informationen in mehreren Sprachen bereitgestellt
werden sollen. Im Gegensatz zur Lokalisierungsforschung, in der die Anpassung der Website
an die Konventionen des Zielmarktes betont wird, wird in dieser Arbeit die Hypothese aufge-
stellt, dass besonders bei mehrsprachigen Webauftritten von universitaren Instituten translati-
onswissenschaftliche Theorien, vor allem der funktionale Ansatz einen geeigneten Rahmen
sowohl zur Beschreibung als auch zur Erstellung lokalisierter Websites bieten.

Der erste Abschnitt der vorliegenden Arbeit beleuchtet die Begriffe Lokalisierung und
Website. Trotz ihrer nunmehr dreiRigjahrigen Geschichte herrscht in der Lokalisierungsin-
dustrie noch immer Uneinigkeit dartber, was die einzelnen Prozesse Globalisierung, Interna-
tionalisierung und Lokalisierung genau bedeuten. Nach einer Definition dieser Termini sollen
verschiedenen Auffassungen liber das Ubersetzen vorgestellt werden und das Bereitstellen
mehrsprachiger Webauftritte in den Kontext der Begriffsdiskussion gesetzt werden.

Danach soll auf die Besonderheiten der Kommunikation auf Websites eingegangen
werden. Webinhalte kénnen nicht mit gedruckten Texten verglichen werden, die am Compu-
terbildschirm angezeigt werden. Die Entwicklung des Hypertextes hat die Produktions- und
Rezeptionsbedingungen im World Wide Web stark gepragt. Gleichzeitig wird die Bedeutung



eines Inhaltes nicht nur durch verbale Mittel, sondern in immer groRerem Umfang durch mul-
timediale Elemente konstatiert. Aus diesem Grund wird in Kapitel 3 ,,Die Website* auf das
Konzept des Hypertextes und des Webdesigns eingegangen, die zusammenwirken sowie sinn-
und kohérenzstiftend sind.

Der zweite Abschnitt der Arbeit widmet sich der Internationalisierung und den techni-
schen Aspekten der Lokalisierung von Websites. Des Weiteren werden verschiedene Lokali-
sierungsstrategien vorgestellt, die je nach der Anzahl der Sprachen sowie des Grades der An-
passung der zu lokalisierenden Inhalte variieren. AnschlieBend werden die verschiedenen An-
sétze zur Lokalisierung von Websites aus der Lokalisierungsindustrie und der Translations-
wissenschaft beleuchtet. Dabei wird auf nonverbale Elemente und - wie in der Lokalisierungs-
forschung beschrieben - der Kultur als Anpassungskriterium eingegangen. Im Gegensatz dazu
wird darauffolgend der funktionale Ansatz der Translationswissenschaft als theoretischer
Rahmen flr die Erstellung mehrsprachiger Webauftritte beschrieben.

Die empirische Studie bildet den dritten Abschnitt der vorliegenden Arbeit. Nach einer
kurzen Einflihrung tber die Besonderheiten von Universitatswebsites, werden die Webauftrit-
te der Institute analysiert, die Mitglieder der Conférence Internationale Permanente d'Instituts
Universitaires de Traducteurs et Interpretes (CIUTI) sind. Dabei wird untersucht, inwieweit
die Websites lokalisiert sind, in welche Sprachen sie Ubersetzt und wie der mehrsprachige
Inhalt gestaltet wurde. Abschlielend wird auf die Lokalisierung der Website des Zentrums fir
Translationswissenschaft an der Universitat Wien eingegangen, die im Zuge einer Lehrveran-
staltung von Studierenden unter anderem ins Englische Gbersetzt wurde.



2. Begriffsklarung

Die Lokalisierungsindustrie hat ihre Wurzeln im Softwarebereich und hat sich in den
letzten Jahren auch auf andere wirtschaftliche Bereiche ausgedehnt. Dabei umfasst sie Tatig-
keiten, die unter verschiedenen Begriffen zusammengefasst werden, die mittlerweile nicht
klar voneinander abzugrenzen sind. Aus diesem Grund widmet sich das folgende Kapitel nach
einem kurzen geschichtlichen Uberblick iiber die Lokalisierungsindustrie einer Diskussion der
Begriffsdefinitionen, mithilfe derer die Ubersetzung in den Kontext des Lokalisierungspro-
zesses gesetzt werden kann. Zuletzt soll eine Verbindung zur Lokalisierung von Websites
hergestellt werden.

2.1 Kurzer geschichtlicher Uberblick tiber die Lokalisierungsindustrie

Die Lokalisierungsindustrie hat sich in den letzten Jahrzehnten zu einer ,,multi-billion
dollar professional industry” (Esselink 2000:1) entwickelt. In den 1980er Jahren erkannten
US-amerikanische Softwarehersteller die groen Madoglichkeiten, die ihnen auslandische
Mérkte, vor allem der européische Markt boten und begannen ihre Hard- und Softwarepro-
dukte an regionale Markte anzupassen. Die Grinde daflr lagen darin, dass Software leicht zu
transportieren und in hohem Malie von textuellem Inhalt bestimmt ist, sodass die Notwendig-
keit besteht, Softwareprogramme fir ihre Verwendung auf lokalen Markten in verschiedene
Sprachen zu Ubersetzen (vgl. Lommel 2007:7). Am Anfang ging man dabei davon aus, dass
die Anpassung an lokale Gegebenheiten eine relativ kurzfristige und kostenglinstige Tatigkeit
sein wurde, mit der in kurzer Zeit hohe Gewinne erzielt werden kdnnten. Mit der Zeit und
einige fehlgeschlagene Lokalisierungsprojekte spater erkannten Softwarehersteller, dass Lo-
kalisierung sorgfaltig geplant und durchgefuihrt werden muss und dass das nétige Fachwissen
dazu im Unternehmen selbst fehlt (vgl. Esselink 2000:1). Viele Softwarehersteller begannen,
ihre Lokalisierungsprojekte an multilinguale Anbieter auszulagern, die den gesamten Lokali-
sierungsprozess bernahmen. Dieses ,,outsourcing model (Esselink 2000:5) fiihrte dazu, dass
Unternehmen entstanden, die sich auf die Ubersetzung von Software und verwandter Tatig-
keiten wie dem Desktop Publishing, der Softwaretechnik (software engineering) oder dem
Testen der Software auf Funktionalitat spezialisierten, da die Softwarehersteller selbst auf-
grund der sprachlichen Diversitat nicht die bendtigten Ressourcen dazu hatten. Diese Unter-
nehmen subsumierten ihre Dienstleistungen unter dem Begriff Lokalisierung (vgl. Esselink
2000:6 und Lommel 2007:7). Im Jahr 1990 wurde auch die Localisation Industry Standards
Association (LISA) gegrundet, deren Ziel es war, die IT-Branche und Anbieter aus dem Loka-
lisierungsbereich zusammenzubringen.

Der Vorteil fir Unternehmen, die ihre Lokalisierungsprojekte an groRe Lokalisie-
rungsagenturen, die so genannten Multi-Language Vendors (MLVs) Ubergeben, liegt darin,



dass das gesamte Projekt an einem Ort bei den MLVs durchgefuhrt wird und sich die Soft-
warehersteller auf ihre eigenen Kerntatigkeiten konzentrieren kénnen. Der/die Kunde/in be-
auftragt einen/eine Lokalisierungsmanager/in, der/die als Schnittstelle zwischen dem Lokali-
sierungsanbieter und der Produktentwicklungsabteilung des Softwareunternehmens fungiert
(vgl. Esselink 2000:6). In der 2. Halfte der 1990er Jahre kam es zu vielen Fusionen und Uber-
nahmen, sodass grofRe Unternehmen in der Lokalisierungsindustrie entstanden (vgl. Esselink
2000:7).

Es gibt aber auch monolinguale Anbieter, so genannte Single-Language Vendors
(SLVs), die ihre Dienstleistungen nur fir eine Sprache anbieten. Meistens arbeiten MLVs mit
SLVs zusammen, um die immer groere Anzahl an Sprachen bewadltigen zu kénnen. MLVs
lagern einige Tétigkeiten ebenfalls wieder an andere Unternehmen (wie spezialisierte Soft-
warefirmen) aus, um ihren Kundinnen Gesamtlésungen fiir Lokalisierungsprojekte anbieten
zu kénnen. Bei solch groRen Projekten kommen Ubersetzerinnen und IT-Expertinnen ebenso
zum Einsatz wie Marketingexpertinnen oder DTP-Spezialistinnen (vgl. Kemmann 2005:21).
Nicht zuletzt diese Entwicklung hat dazu gefuhrt, dass sich heute die Lokalisierungsindustrie
,undefiniert, diffus und gegeniiber benachbarten Segmenten tiberdurchschnittlich unklar ab-
gegrenzt darstellt (Kemmann 2005:19). Die Lokalisierungsindustrie wird auch als GILT-
Industrie bezeichnet. Der Begriff beschreibt dabei die vier Kernprozesse Globalization, Inter-
nationalization, Localization und Translation (vgl. Esselink 2000:1).

In den 1990er Jahren kam es auch zu wichtigen technologischen Entwicklungen, die
den Lokalisierungsprozess veranderten und das Wachstum der Lokalisierungsindustrie forder-
ten. Durch die Entwicklung des Zeichensatzes Unicode Standard, der Doppelbyte-Zeichen
unterstitzt, konnen heute fast alle Schriftsysteme auf dem Bildschirm dargestellt werden. Eine
weitere wichtige Anderung in der Software-Industrie war die Einfiihrung eines ,,single world-
wide binary*, einer Version eines Programmes, die alle Sprachen unterstiitzt. Dabei wird der
Programmcode von allen Textelementen getrennt, sodass die Benutzeroberflache in allen
Sprachen ohne Einschrankung der Programmfunktionalitét verwendet werden kann. Das be-
kannteste Beispiel flr diese Technologie sind die neueren Versionen von MS Office (vgl.
Esselink 2000:9). Im Laufe der Zeit wurden Softwareprogramme entwickelt, die den Lokali-
sierungsprozess vereinfachen und beschleunigen sollten. Dazu gehdéren Terminologie-
Management-Systeme, Translation Memorys, Global Content Management Systeme, aber
auch Software fiir maschinelle Ubersetzung (vgl. Lommel 2007:37-40).

Irland entwickelte sich in den 1990ern zum fiihrenden Zentrum der Lokalisierungsin-
dustrie. Die irische Regierung setzte auf die IT-Branche und bot Technologieunternehmen
Anreize wie etwa steuerliche Verginstigungen oder staatliche Férderungen fir die Schaffung
von Arbeitsplatzen, wenn sie sich in Irland niederlieRen. AuRerdem wurde massiv in die Aus-
bildung junger qualifizierter Arbeitskréfte investiert. Irland als englischsprachiges Land fun-
giert heute als Tor zur Europdischen Union und der Eurozone, viele Software- und Webunter-

6



nehmen haben Niederlassungen in Irland und leiten von dort aus ihre Lokalisierungsprojekte
(vgl. Esselink 2000:7).

Die Lokalisierungsindustrie hat sich in den letzten zwanzig Jahren neben dem Soft-
warebereich auch auf andere Wirtschaftszweige ausgeweitet. Hersteller von medizinischen
Geréten oder der Unterhaltungselektronik erkannten, dass auch sie mithilfe von Lokalisierung
ihre Présenz auf internationalen Markten ausweiten und intensivieren konnten. Dies ist vor
allem auch darauf zurtckzufiihren, dass die Informationstechnologie mittlerweile in fast allen
Industriesegmenten Einzug gefunden hat und jede Branche nunmehr Uber spezielle Software
verfugt, die flr einen lokalen Markt auch lokalisiert werden muss. So gehdrten 2007 auch
Unternehmen aus der Automobilindustrie zu den Mitgliedern von LISA (vgl. Lommel
2007:7).

Da sich die Softwareindustrie zuerst in den USA entwickelt hatte, war und ist heute
noch Englisch die dominante Ausgangssprache. Zu den wichtigsten Zielsprachen fiir die Lo-
kalisierung gehorten historisch gesehen die so genannten FIGS-Sprachen (French, Italian,
German, Spanish) sowie das Japanische. Laut den Angaben von LISA aus dem Jahr 2006 sind
mittlerweile China, Indien, aber auch Russland und Brasilien zu den neuen strategischen
Markten der Lokalisierungsindustrie geworden. Neben Vereinfachtem Chinesisch, in das 27%
aller LISA-Mitglieder lokalisieren, z&hlen die FIGS-Sprachen zu den wichtigsten Zielspra-
chen, Deutsch gehort dabei nach Franzdsisch zur zweitwichtigsten Zielsprache, in die Unter-
nehmen lokalisieren (vgl. Lommel 2007:28). Es zeichnet sich aber auch ein immer groRerer
Trend zur ,,reverse localization® (Lommel 2007:35) ab. Produkte aus kleineren Markten wer-
den fiir den US-amerikanischen oder andere groRe Mérkte, aus denen traditionell viel lokali-
siert wurde, angepasst (vgl. Lommel 2007:35).

CommonSense Advisory bezifferte 2010 den Wert des Sprachdienstleistungsmarktes
auf insgesamt 26 Milliarden US-Dollar, wobei das Jahreswachstum des Marktes 13, 25 %
betrug (vgl. About the Localization Industry). Da Unternehmen aber Lokalisierungsprojekte
in ihren Budgets oft nicht als solche explizieren und der Markt aus verschiedenen Anbietern
besteht, die auch in anderen Branchen tatig sind, ist es schwierig, die GroRe der Industrie in
Zahlen darzustellen (vgl. Lommel 2007:8). Deshalb missen die Angaben von CommonSense
Advisory mit einer gewissen Zuriickhaltung betrachtet werden.

Die Localization Industry Standards Association (LISA) war von 1990 bis 2011 die
wichtigste Interessenvertretung der GILT-Industrie. Sie wurde in der Schweiz als private,
nicht-gewinnorientierte Organisation gegriindet und zahlte 2007 tber 400 Unternehmen aus
der Lokalisierungsbranche zu ihren Mitgliedern. LISA gab Best-Practice-Richtlinien heraus
und definierte Standards flr die Sprachtechnologie. Zu den wichtigsten gehdren die LISA
OSCAR Standards, die Austauschformate fir Translation Memorys und andere lokalisie-
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rungsspezifische Technologien festlegen. LISA entwickelte unter anderem ein Model zur Qua-
litdtssicherung von Globalisierungsverfahren, das ,,LISA QA Model“. AuRerdem veranstaltete
LISA auch regelmaRig Foren fir die Industrie, wo Unternehmen ihre Erfahrungen uber Loka-
lisierungsprozesse austauschen konnten (vgl. Lommel 2007:53-57). LISA musste am 28. Feb-
ruar 2001 Insolvenz anmelden und wurde am 21. April 2011 aufgel6st (vgl. Localization In-
dustry Standards Association). Zur Steuerung der ,,.LISA OSCAR Standards* bestimmte LISA
das European Telecommunications Standards Institute (ETSI) Localization Industry Stan-
dards (LIS) Industry Specification Group (ISG) zu ihrer Nachfolgeorganisation (Stand Okto-
ber 2011, vgl. LISA OSCAR Standards).

Weitere wichtige Organisationen der GILT-Industrie sind das Netzwerk Localization
World, das jahrlich Konferenzen fiir den Informationsaustausch zwischen Kundinnen und
Lokalisierungsanbietern abhélt; die Globalization and Localization Association (GALA), ein
Zusammenschluss von Lokalisierungsunternehmen aus der ganzen Welt; The Localization
Institute, das Schulungen anbietet und Unternehmen berét sowie die Forschungs- und Ausbil-
dungseinrichtung Localisation Research Centre (LRC) an der University of Limerick (vgl.
Mazur 2009:148-149). Des Weiteren soll das World Wide Web Consortium (W3C) erwahnt
werden, das eine internationale Organisation ist, die standardisierte Technologien und Richt-
linien fir das Internet definiert. Das W3C wurde 1994 von Tim Berners-Lee gegriindet, der
auch als Erfinder des World Wide Web gilt (vgl. World Wide Web Consortium).

2.2 Begriffsklarung

Wie bereits erwahnt, steht die Bezeichnung GILT-Industrie fir die vier grundlegenden
Prozesse, die Lokalisierungsprojekte in der Regel durchlaufen, dennoch herrscht Uneinigkeit
dariiber, was diese vier Begriffe eigentlich bedeuten (vgl. Cadieux/Esselink 2002:23). Dies
liegt zum einen daran, dass das Phanomen Lokalisierung noch immer unbekannt und unzurei-
chend erforscht ist und sich trotz der wachsenden GILT-Industrie auf eine relativ kleine
Gruppe von Expertinnen beschrankt, die in den Prozess der Lokalisierung involviert sind.
Zum anderen sind allgemeine Definitionen schwierig aufzustellen, da die Beteiligten die ein-
zelnen Verfahren hdufig isoliert aus der Sicht ihres individuellen Aufgabenbereichs betrach-
ten (vgl. Keiran 2006a:1).

Historisch gesehen entwickelte sich laut Keiran 2006a das Bewusstsein flr die einzel-
nen Prozesse von innen heraus, also in der Reihenfolge TILG. Zuerst wurde festgestellt, dass
fur ein Softwareprodukt mehr Anpassungen als nur eine Ubersetzung notwendig sind, also
sprach man von der Lokalisierung. Dann erkannten Unternehmen, dass bestimme MaRnah-
men im Vorhinein ergriffen werden kénnen, um die Lokalisierung zu vereinfachen, dieser
Prozess wurde als Internationalisierung bezeichnet. Um die gesamte Entwicklung eines (loka-
lisierten) Produktes zu rationalisieren und die gleichzeitige Veroffentlichung aller lokalisier-



ten Versionen zu ermdglichen, entwickelte man Globalisierungsstrategien (vgl. Keiran
2006a:5).

Im Folgenden soll nun versucht werden, die Begriffe zu definieren und voneinander
abzugrenzen. Die Definitionen beziehen sich dabei meistens auf den Bereich der Software,
konnen aber im Allgemeinen auch auf andere Produkte und Dokumente angewandt werden.
Fur die Begriffe Globalisierung (g11n), Internationalisierung (i18n) und Lokalisierung (L10n)
hat LISA Abkirzungen festgelegt, wobei die Zahl fir die Anzahl der Buchstaben zwischen
dem ersten und dem letzten Buchstaben steht (vgl. Esselink 2000:3ff).

2.2.1 Globalisierung

Globalisierung wird heutzutage sowohl im wirtschaftlichen als auch im politischen
und sozialen Kontext verwendet. Bezugnehmend auf den Vertrieb und das Marketing von
Produkten in lokalen Markten definiert LISA Globalisierung wie folgt:

,,Globalization, as used in this Primer, refers to all of the business decisions and activities re-
quired to make an organization truly international in scope and outlook. Globalization is the
transformation of business and processes to support customers around the world, in whatever
language, country, or culture they require” (Hervorhebung im Original, Lommel 2007:1).

Globalisierung umfasst demnach die Strategie, die ein Unternehmen auf internationa-
len Markten verfolgt. Dazu gehoren sowohl das Marketing und der Vertrieb von Produkten,
als auch deren Internationalisierung und Lokalisierung. Die Globalisierung wurde erst durch
die Liberalisierung wichtiger Industrien, den Kapitalismus und den freien Handel ermdglicht,
aber auch technologische Entwicklungen wie das Internet oder kabellose Netzwerke flihrten
dazu, dass es einfacher und gunstiger geworden ist, sich weltweit zu vernetzen (vgl. Lommel
2007:4). Der von LISA 2007 veroffentlichte ,,Globalization Industry Primer basiert auf zwei
vorangegangen Versionen des ,,Localization Industry Primer. Die Anderung des Titels weist
darauf hin, dass Unternehmen in ihrem gesamten geschéftlichen Alltag global sein missen
und Lokalisierung ein Teil einer umfassenden Globalisierungsstrategie ist (Anobile in Lom-
mel 2007:iii).

Oft wird kritisiert, Globalisierung wiirde kulturelle Eigenheiten und lokale Unter-
schiede verblassen lassen. Lommel hingegen meint, dass Lokalisierung den entgegengesetzten
Ansatz verfolgt. Durch die Anpassung von Produkten an die lokalen Bedirfnisse der Kundin-
nen werden die Sprachen und Kulturen des Zielmarktes respektiert und gleichzeitig kann da-
durch Konsumentinnen weltweit eine gréRere Auswahl an Produkten und bessere Qualitét
angeboten werden (vgl. Lommel 2007:3-4).

In diesem Zusammenhang ist der von Robertson gepragte Begriff der Glocalization zu
nennen, der die zwei kontrdren Ansatze der GILT-Industrie vereint. Einerseits fuhrt Globali-
sierung zu kultureller Homogenitat und Gleichheit, andererseits fordert Lokalisierung die kul-
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turelle Heterogenitét (vgl. Robertson 1995:25-27). Laut Mazur sollte Glocalization in die Be-
zeichnung der GILT-Industrie dazu genommen werden. Die Lokalisierungsbranche verfolgt
ndmlich sowohl ,,homogenizing processes* (Mazur 2009:161) in Form von Globalisierungs-
und Internationalisierungsstrategien, deren Ziel die Herstellung von Gleichférmigkeit ist als
auch ,.localizing processes* (Mazur 2009:161), in denen Produkte linguistisch und kulturell so
angepasst werden, dass sie den ,,look and feel* (Mazur 2009:162) eines lokal hergestellten
Produktes haben (vgl. Mazur 2009:161-162).

2.2.2 Internationalisierung
Der Globalization Industry Primer definiert Internationalisierung wie folgt:

»Internationalization is the process of enabling a product at a technical level for localization”
(Lommel 2007:17).

Internationalisierung umfasst Mallnahmen, die den Lokalisierungsprozess spéater ver-
einfachen sollen. Wie die Definition von LISA zeigt, soll dabei ein Produkt auf technischer
Ebene so vorbereitet werden, dass es sich ohne nachtraglichen Redesign oder Engineering
lokalisieren lasst. Die Funktionalitat eines Produktes soll unabh&ngig von einer bestimmten
Kultur oder Sprache sichergestellt werden (vgl. Lommel 2007:17). Dies betont auch Schmitz
in seiner Definition:

,unter Internationalisierung versteht man im Kontext der Lokalisierung die (technische) Ent-
wicklung von Produkten und Dienstleistungen im Hinblick auf eine leichte Anpassung an an-
dere Markte, d.h. an andere (technische) Konventionen, kulturelle Eigenheiten, gesetzliche
Auflagen und Sprachen® (Schmitz 2005:2).

Laut Esselink verfolgt Lokalisierung zwei Ziele:
1. Das Produkt funktioniert ordnungsgemaR und kann auf dem internationalen Markt verwen-
det werden.
2. Das Produkt ist lokalisierbar (vgl. Esselink 2000:25).

Die Funktionalitat auf dem internationalen Markt wird dadurch sichergestellt, dass der
Zeichensatz Unicode verwendet wird, der verschiedene Schriftsysteme korrekt darstellen
kann. Da Ubersetzungen aus dem Englischen haufig um einiges langer sind, muss Sorge ge-
tragen werden, dass sich die Benutzeroberflache wie Schaltflachen oder Meldungsfenster au-
tomatisch an die GroRe des Textes anpassen und zwar auch in vertikaler Richtung, da chinesi-
sche oder japanische Schriftzeichen auch hoher sind als européische. Des Weiteren muss dar-
auf geachtet werden, dass Zeit- und Datumsformate sowie Wé&hrungen in moglichst vielen
Sprachen richtig interpretiert werden beziehungsweise fir bestimmte Sprachen andere Forma-
te verwendet werden. In diesem Zusammenhang wird auch von ,.enablement” (Esselink
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2000:26) gesprochen. Im Rahmen der Internationalisierung wird die Software so angepasst,
dass ihre Funktionalitat in mehreren Landern beziehungsweise Regionen erhalten bleibt. Hin-
sichtlich der Lokalisierbarkeit des Produktes ist es ratsam, den Programmcode vom Text zu
trennen, sodass die Software die zu Ubersetzenden Teile gleich vom Programm extrahiert,
wodurch sie einfacher identifiziert und in weiterer Folge Ubersetzt werden kénnen (vgl. Esse-
link 2000:26).

Internationalisierungsmafnahmen sollten so frih wie mdglich in der Entwicklungs-
phase von Produkten ergriffen werden. Der erste Schritt muss dabei immer eine umfangreiche
Analyse sein, in der bestimmt wird, welchen Inhalt und welche Funktionalitat das Produkt
global anbieten soll. ,,In other words, the process requires companies to start “thinking global”
from the outset to ensure efficient product internationalization and localization to minimize
update and maintenance costs” (Lommel 2007:20).

Neben technischen Aspekten muss vor allem beim Produktdesign auf sprach- und kul-
turspezifische Elemente geachtet werden. Diese finden sich haufig in Symbolen, Grafiken und
Formularen (vgl. Lommel 2007:21).

— Grafiken sollten dem Zielmarkt, in dem sie von den Benutzerlnnen verwendet werden,
auch entsprechen. Wenn Grafiken Bilder zeigen, die fur ein Land typisch sind, sollte versucht
werden, moglichst neutrale Grafiken zu verwenden beziehungsweise sollten sie mit anderen
Bildern fur das betreffende Zielland ersetzt werden (vgl. Lommel 2007:21).

— Symbole (Icons) sollten so gestaltet werden, dass ihre Funktion intuitiv von den Be-
nutzerlnnen verstanden wird. Schmitz merkt an, dass Piktogramme oft auch eingesetzt wer-
den, um den Ubersetzungsaufwand zu verringern. Das Problem bei Symbolen besteht aber
darin, dass sie sich hdufig auf alltdgliche Lebensbereiche beziehen, die sprachlich und kultu-
rell gepragt sind. Besondere Vorsicht ist bei der Darstellung von Tieren oder Korperteilen
geboten, da sie in manchen Kulturen beleidigend sein kénnen. Schmitz flihrt das Beispiel von
Symbolen an, die auf Homonyme in einer Sprache anspielen. Im Englischen wird fur eine
Tabelle das Bild eines Tisches verwendet, da ,.table* im Englischen beide Bedeutungen hat.
Dieses Symbol funktioniert aber in anderen Sprachen nicht. Ziel der Internationalisierung ist
es, lcons zu wéhlen, die moglichst tberall verstanden werden (vgl. Lommel 2007:22 und
Schmitz 2005:10-11).

— Farben mussen ebenfalls haufig gedndert werden, da sie in verschiedenen Landern an-
dere Bedeutungen haben (vgl. Lommel 2007:22).
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— Tastaturbefehle (Hotkeys) bauen auf einer bestimmten Sprache auf (z.B. im Engli-
schen ,,0* fir ,,Open®). Sie mussen also flir andere Sprachen angepasst werden (vgl. Lommel
2007:22).

— Produktkennzeichnungen mdissen fiir jedes Land spezifiziert werden. Dabei sollte das
Design so gestaltet werden, dass verschiedene Produktkennzeichnungen verwendet werden
kénnen (vgl. Lommel 2007:22).

— Bei Formularen muss sichergestellt werden, dass Benutzerinnen Eingaben in dem von
ihnen gewohnten Format tatigen kdnnen und das Formular die Formate fur Adressen, Tele-
fonnummern, aber auch Familiennamen unterstitzt (vgl. Lommel 2007:22).

Wahrend die oben angefiihrten Aspekte sicherstellen, dass ein Produkt das Prinzip der
,Hflexibility (Lommel 2007:23) erfillt, da es durch das Design relativ einfach angepasst wer-
den kann, bezieht sich das zweite Prinzip der Internationalisierung, die ,translatability*
(Lommel 2007:23) auf den sprachlichen Inhalt beziehungsweise den Text. ,,A translatable
product has all of its translatable content written with translation in mind” (Lommel 2007:24).
Das Verfassen von Texten im Hinblick auf die Ubersetzung ist nicht nur bei Softwarepro-
grammen, sondern auch bei Anleitungen, Online-Hilfen oder bei Websites von Bedeutung.

Esselink betont ebenfalls, dass technische Redakteurlnnen global oder ,,with translati-
on in mind“ (Esselink 2000:27) schreiben sollten, damit Ubersetzerlnnen nicht aufgrund un-
klarer oder zweideutiger Aussagen nachfragen und keine kulturellen Anpassungen vornehmen
mussen (vgl. Esselink 2000:27). Zu diesem Zweck empfiehlt Esselink den Einsatz konsisten-
ter Terminologie und Phrasen. Texte sollten in ganzen Sétzen verfasst werden und auf kultur-
spezifischen Inhalt nicht Bezug nehmen. Dazu gehdren Referenzen zu Politik, Fernsehen,
Zeitzonen, Jahreszeiten, Tieren, Religion, Handzeichen oder ethnischen Stereotypen. Obwohl
hé&ufig Entsprechungen fiir diese Sachverhalte in der Zielsprache verwendet werden kénnen,
kann der Lokalisierungsaufwand deutlich reduziert werden, indem auf diese Kulturspezifika
verzichtet wird (vgl. Esselink 2000:28). Zu den weiteren Internationalisierungsmalinahmen
auf der Ebene des Textes gehdren unter anderem die Erklarung von Abkiirzungen, einheitli-
che Umwandlung von MaReinheiten, keine Vergleiche mit Konkurrenten (ist auRerhalb der
USA nicht Gblich), klare Darstellung des Datums durch Ausschreiben des Monatsnamen oder
die Angabe von Telefonnummern und Adressen inklusive der Landerbezeichnung. Zu diesem
Zwecke empfiehlt es sich, Style Guides zu entwickeln oder bestehende anzuwenden (vgl. Es-
selink 2000:28-29).

Eine weitere Mdglichkeit, den Ubersetzungsaufwand zu verringern ist der Einsatz kon-
trollierter Sprachen. Eine kontrollierte Sprache stellt ein Subsystem einer nattrlichen Sprache

dar, die flr eine bestimmte Branche oder Industrie definiert wurde. Dies umfasst eine vorge-
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gebene Terminologie, bestimmte Ausdriicke und Phrasen, die vermieden werden sollen sowie
ein eingeschrénktes Paket an anzuwendenden Grammatikregeln. Durch den Gebrauch einer
kontrollierten Sprache kann ein Text eindeutig verfasst und damit die Ubersetzung schneller
und billiger erstellt werden. Kontrollierte Sprachen, vor allem das controlled English werden
schon seit Jahren in der Luftfahrt- und Automobilindustrie verwendet und kommen auch in
der IT-Branche immer mehr zum Einsatz (vgl. Esselink 2000:29-30).

Dabei muss betont werden, dass in bestimmten technischen Textsorten wie Software-
dokumentationen kontrollierte Sprachen sinnvoll sein kdnnen, fur andere Informationstexte
oder sogar Werbematerial, die auch haufig auf Websites zu finden sind, erscheint der Einsatz
eines vorgegebenen Sprachsystems aber nahezu unmaoglich. AuBerdem fiihrt Schmitz an, dass
es auch im Softwarebereich unterschiedliche sprach- und kulturspezifische Konventionen und
Stilmuster gibt. Im (US-amerikanischen) Englischen werden Texte eher salopp verfasst, die
Leserlnnen werden hadufig direkt angesprochen, der Stil ist einfach. Im Deutschen hingegen
sind Softwaretexte oft formeller gestaltet, enthalten Fachbegriffe, Passivkonstruktionen und
einen eher unpersonlichen Stil (vgl. Schmitz 2005:16). Schmitz identifiziert hinsichtlich der
Typografie ebenfalls Unterschiede. So werden fir verschiedene Textsorten verschiedene
Schriftarten verwendet. Englische Anleitungen sind haufig in Schriften mit Serifen wie Times
New Roman verfasst, wahrend im Deutschen eher serifenlose Schriften wie Helvetica ver-
wendet werden. AulRerdem werden im Englischen fur Hervorhebungen GroRRbuchstaben be-
nutzt, was im Deutschen aufgrund der GroRschreibung von Nomen nicht mdglich ist, sodass
deutsche Gebrauchsanweisungen héufiger Anfihrungszeichen enthalten. Ein weiteres Bei-
spiel sind Aufzahlungszeichen, die im Deutschen mit einem Bindestrich und im Englischen
mit einem Punkt realisiert werden. Schmitz rdumt aber ein, dass in immer groRerem Mafe
US-amerikanische Konventionen tbernommen werden, da die meisten Softwareprogramme
(ursprunglich) aus den USA kommen (vgl. Schmitz 2005:14).

Die Ausfiihrungen von Schmitz zeigen zugleich die Grenzen der Internationalisierung
auf der Ebene des Textes auf. Aufgrund unterschiedlicher, kulturell bestimmter Stilkonventi-
onen und Textmuster kdnnen Texte nie in der Form internationalisiert werden, dass bei der
nachherigen Lokalisierung vermeintlich ,,neutrale Vertextungsmuster mit sprach- oder kul-
turtypischen ersetzt werden kdnnen. Auch Cadieux und Esselink meinen, dass das oft zitierte
Ziel der Internationalisierung bei Textdokumenten nicht darin bestehen kann, das Produkt
sprachunabhéngig zu machen (vgl. Cadieux/Esselink 2002:24). Hinsichtlich des Produktde-
signs und der technischen Aspekte hingegen umfasst die Internationalisierung sinnvolle MaR-
nahmen zur Reduktion des Lokalisierungsaufwands.

Laut Lommel kann allgemein gesagt werden, dass eine Lokalisierung zweimal langer
dauert und teurer ist, wenn das Produkt nicht vorher internationalisiert wurde. Es kann sogar
vorkommen, dass ohne Internationalisierung einige Funktionen einer Software in der Ziel-
sprache nicht verwendet werden kdnnen. Aus diesem Grund muss Internationalisierung schon
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wéhrend der Produktentwicklungsphase erfolgen. Dabei hangt der Grad der Internationalisie-
rung von den betreffenden Sprachen ab. Wenn vom Englischen in eine der FIGS-Sprachen
lokalisiert wird, werden die MaRnahmen zur Internationalisierung geringer sein, als wenn das
Produkt fur den japanischen oder chinesischen Markt bestimmt ist. Dies zeigt, dass auch die
Internationalisierung aus einem wirtschaftlichen Blickwinkel betrachtet werden sollte. Aus
diesem Grund ist es notwendig, dass moglichst viele Abteilungen eines Unternehmens in den
Internationalisierungsprozess involviert werden, denn die Malinahmen betreffen sowohl das
Produktdesgin und die Produktentwicklung als auch das Management (vgl. Lommel 2007:17-
18).

2.2.3 Lokalisierung
LISA definiert Lokalisierung wie folgt:

“Localization is the process of modifying products or services to account for differences in
distinct markets” (Lommel 2007:11).

Diese Anpassung an unterschiedliche Gegebenheiten in verschiedenen Markten
schliel3t dabei jeden Aspekt ein, der notwendig ist, damit ein Produkt oder eine Dienstleistung
auf einem anderen Markt verkauft und benuitzt werden kann. Dazu kénnen auch die Erstellung
und Implementierung von Finanzberichten gehdéren (vgl. Lommel 2007:11). Laut Schmitz
sind das Ziel von Lokalisierung ,,technisch, sprachlich und kulturell angemessene Produktver-
sionen* (Schmitz 2005:2). Aus diesem Grund miissen nicht nur textuelle, sondern auch non-
verbale Elemente in kultureller und sprachlicher Hinsicht angepasst werden. Daraus lasst sich
schlussfolgern, dass der Lokalisierungsprozess tiber die Ubersetzung hinaus auch andere Té&-
tigkeiten umfasst. Esselink nennt folgende typische Aktivitaten eines Lokalisierungsprojektes,
die je nach Lokalisierungsgegenstand variieren konnen:

e Projektmanagement

e Softwarelibersetzung und Softwaretechnik

e Ubersetzung, Bereitstellung und Testen der Online-Hilfe und des Webinhalts

e Ubersetzung und DTP von Dokumentationen

e Ubersetzung und die Integration von Multimedia oder computergesteuerten Schu-
lungskomponenten

e Uberpriifung auf Funktionalitat der lokalisierten Software oder der lokalisierten Web-
applikationen (vgl. Esselink 2000:3)

Diese Liste zeigt, dass die Lokalisierung das Feld des traditionellen Ubersetzens um
Prozesse erweitert hat, die heute von groRen, multilingualen Lokalisierungsagenturen uber-
nommen werden. Die eigentliche Ubersetzung wird dabei haufig von freiberuflichen Transla-
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torinnen erstellt. Die Anpassung nicht-textueller Elemente ist auch laut Lommel einer der
markantesten Unterschiede zwischen Lokalisierung und Ubersetzung. Es greife zu kurz, Lo-
kalisierung als ,,high-tech translation* (Lommel 2007:11) zu bezeichnen. Esselink fihrt an,
dass es bei Lokalisierungsprojekten oft keinen fertigen Ausgangstext oder ein fertiges Produkt
gibt. Viele Lokalisierungen laufen parallel mit der Entwicklung einer Software ab. So kénnen
Strings (Zeichenfolgen) Ubersetzt werden, wahrend sich das Programm noch in der Entwick-
lungsphase befindet. Dadurch ist es Unternehmen moglich, alle lokalisierten Versionen fast
gleichzeitig auf den Markt zu bringen, was als ,,simship* bezeichnet wird. Dieser Aspekt stellt
laut Esselink ebenfalls einen Unterschied zur traditionellen Ubersetzung dar (vgl. Esselink
2000:2 und 19).

Der Begriff der Lokalisierung hat zwar seine Wurzeln im Softwarebereich, hat sich
aber, wie in Abschnitt 2.1 erldutert, mittlerweile auf weitere Produkte und Dienstleistungen
ausgedehnt. So spricht man heute auch bei der Anpassung webbasierter Applikationen und
Websites von Lokalisierung (vgl. Esselink 2000:1). Dabei stellt sich die Frage, fur wen ei-
gentlich lokalisiert wird. Die Bezeichnung Lokalisierung kommt vom englischen Wort ,,loca-
le“, das ein kleines Gebiet oder eine Umgebung bedeutet (vgl. Esselink 2000:1). Laut Cadieux
und Esselink umfasst ein locale eine Gruppe von Menschen, die die gleiche Sprache und die-
selben kulturellen Konventionen teilen. Dabei miissen sich die Personen nicht zwingend phy-
sisch an einem Ort befinden. Das locale ist vielmehr ein virtueller Platz und entspricht eher
dem Konzept einer gemeinsamen Kultur. Locales werden haufig nach Sprache — Land Paaren
benannt wie beispielsweise Franzdsisch-Kanada, das ein anderes locale ist als Franzdsisch-
Frankreich (vgl. Cadieux/Esselink 2002:23). Pym 2004 stellt mit seiner Definition ein allge-
meineres Konzept des locales vor: ,,Localization is the adaptation and translation of a text
(like a software program) to suit a particular reception situation” (Pym 2004:1). Die Rezepti-
onssituation entspricht dabei dem locale, wodurch der Fokus nicht nur auf sprachlichen und
kulturellen Eigenheiten liegt, sondern auch auf dem Zielpublikum und dem Kontext, in dem
ein Produkt lokalisiert wird. Pym 2004 argumentiert, dass man sich bei der Lokalisierung fra-
gen sollte, warum ein Produkt beziehungsweise ein Text auf einem anderen Markt distribuiert
wird, von wem an wen es gerichtet ist, flr welchen Zweck lokalisiert wird, usw., um die rich-
tigen Entscheidungen im Lokalisierungsprozess treffen zu konnen (vgl. Pym 2004:15).

Im Folgenden sollen nun die einzelnen Aspekte vorgestellt werden, die laut LISA ein
Lokalisierungsprozess umfasst:

— Linguistische Aspekte
Die Ubersetzung stellt den umfangreichsten Teil eines Lokalisierungsprojektes dar.
Bei einer Software werden beispielsweise nicht nur die Benutzeroberflache, sondern auch die
Online-Hilfe, das Marketingmaterial, Websites des Unternehmens oder Schulungsunterlagen
ubersetzt. Multimediale Produkte erfordern aus linguistischer Sicht haufig auch Untertitelun-
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gen oder die Anpassung sprachgesteuerter Audiokomponenten. Die Ubersetzung hat wieder-
um Einfluss auf das Produktdesign, da unter Umstéanden aufgrund unterschiedlicher Textlan-
gen die Grolie von Schaltflachen geandert werden muss (vgl. Lommel 2007:12).

— Physische Aspekte

Komponenten von Gerdten missen oft gedndert werden, um am lokalen Markt zu
funktionieren und von den Benutzerinnen akzeptiert zu werden. Das Beispiel der unterschied-
lichen Platzierung von Lenkrédern in Kraftfahrzeugen, um dem Links- beziehungsweise
Rechtsverkehr gerecht zu werden zeigt den hohen Grad an Lokalisierung, der bei bestimmten
Produkten notwendig ist. Elektronische Gerate mussen fur verschiedene L&nder mit unter-
schiedlichen elektronischen Spannungen und Stromsteckern ausgestattet werden. Computer-
Tastaturen variieren nicht nur von Land zu Land, es gibt auch verschiedene Tastaturausfiih-
rungen fir eine Sprache, wie dies beim Chinesischen oder Englischen der Fall ist. Manchmal
muss ein Produkt auch an die Korpergrolie von Menschen oder ihre Alltagskonventionen an-
gepasst werden. So hatten die ersten Hybridfahrzeuge von Toyota in den USA grélere Kof-
ferraume als in Japan, da US-amerikanische Familien gréRere Kinderwégen haben, die sie auf
Autofahrten mitnehmen. Anpassungen dieser Art verdeutlichen, dass bei der Lokalisierung
Komponenten angepasst werden miissen, die weit lber die Ubersetzung hinausgehen. Bei
Softwareprogrammen und Texten sind aber physische Aspekte kaum von Bedeutung, kénnen
aber in Form von Grafiken und Symbolen wie in Abschnitt 2.2.2 dargestellt wurde, zum Tra-
gen kommen (vgl. Lommel 2007:12-13).

— Wirtschaftliche und kulturelle Aspekte

Diese Faktoren konnen auf das gesamte Produktdesign und die Lokalisierung Einfluss
haben. Neben Formaten fir Adressen, Namen und Wahrungen mdissen auch Farben und Gra-
fiken an die lokalen, kulturellen Normen angepasst werden. Dieser Punkt wird von Produkt-
designern oft vernachl&ssigt. AuBerdem mussen sich Lokalisierungsexpertinnen der kulturel-
len Erwartungen sowie politischer und wirtschaftlicher Aspekte in einem Land bewusst sein.
Bei e-commerce-Sites sollten lokale Zahlungsmaoglichkeiten und -vorlieben beriicksichtigt
werden, denn nicht Uberall sind Kreditkarten in gleichem Mal3e verbreitet und werden auch
benutzt. All diese Aspekte unterscheiden sich je nach Land und Region, weswegen eine um-
fangreiche Kenntnis des lokalen Marktes unabdingbar ist (vgl. Lommel 2007:14).

— Technische Aspekte
Die Anpassung technischer Aspekte wird meistens im Rahmen der Internationalisie-
rung noch in der Phase der Produktentwicklung durchgefiihrt. Dies reicht von der korrekten
Darstellung verschiedener Zeichensatze und der Anpassung der Benutzeroberflache an unter-
schiedliche Leserichtungen (beispielsweise von rechts nach links im Arabischen und Hebrai-
schen) bis hin zur Reihenfolge von Texten (im norwegischen Alphabet kommt im Gegensatz

16



o

zu vielen anderen europdischen Sprachen nach dem Buchstaben a ein z) (vgl. Lommel
2007:14).

In der Praxis werden nicht alle Produkte in gleichem MaRe lokalisiert. Je wichtiger
textuelle Informationen aber fiir die Funktion des Produktes sind und je mehr der/die Benut-
zer/in mit dem Produkt interagieren muss, desto umfassender wird auch lokalisiert. Anti-
Virus-Software muss zu einem grofReren Grad lokalisiert werden als Back-End-Software, mit
denen sich Nutzerlnnen kaum auseinandersetzen miussen. Weitere Faktoren, die den Lokali-
sierungsgrad bestimmen sind die Art des Produkts, die Grol3e des Zielmarktes und des Ziel-
publikums, die Dauer des Produktzyklus und der zu erwartenden Aktualisierungsspanne, das
Lokalisierungsverhalten von Konkurrenzunternehmen, die Akzeptanz eines Produktes auf
einem Markt sowie nationale und internationale gesetzliche Bestimmungen. ,,Localization is
thus another business process, not a task done for its own sake” (Lommel 2007:15). Obwohl
Lokalisierung von vielen Unternehmen als hohe Kostenbelastung wahrgenommen wird, stellt
Lokalisierung einen finanziellen Faktor dar, der den Weg in neue Markte ertffnet (vgl. Lom-
mel 2007:15).

2.2.4 Ubersetzung und die Abgrenzung zur Lokalisierung

Zur Abgrenzung von Ubersetzung und Lokalisierung soll im Folgenden jeweils eine
Definition aus der Sicht der Lokalisierungsindustrie und der Translationswissenschaft ange-
fiihrt werden.

,,Translation is the process of converting written text or spoken words to another language. It
requires that the full meaning of the source material be accurately rendered into the target lan-
guage, with special attention paid to cultural nuance and style” (Esselink 2000:4).

,,Eine Translation ist nicht die Transkodierung von Wortern oder Séatzen aus einer Sprache in
eine andere, sondern eine komplexe Handlung, in der jemand unter neuen funktionalen und
kulturellen und sprachlichen Bedingungen in einer neuen Situation Uber einen Text (Aus-
gangssachverhalt) berichtet, indem er ihn auch formal moglichst neutral nachahmt* (Vermeer
1986:33).

Esselink sieht den Unterschied zwischen Lokalisierung und Ubersetzung vor allem da-
rin, dass Lokalisierungsprojekte auch andere Téatigkeiten wie das Desktop Publishing oder das
Software-Engineering umfassen (vgl. Esselink 2000:4). Cadieux und Esselink meinen, dass
neue Technologien und Softwareprogramme wie Translation Memorys, Content-
Management-Systeme oder das XML-Format die Aufmerksamkeit auf das Ubersetzen selbst
verlagern, indem das Layout und die Struktur vom Inhalt getrennt werden, damit sich der/die
Ubersetzer/in auf seine/ihre eigentliche Arbeit konzentrieren kann. Cadieux und Esselink
raumen aber ein, dass diese Technologien verstarkt auch bei anderen, traditionellen Uberset-
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zungen eingesetzt werden und damit die Grenzen von Lokalisierung und Ubersetzung immer
mehr verschwimmen (vgl. Cadieux/Esselink 2002:25).

Doch gerade Software wie Translation Memorys, die das textuelle Material ohne Lay-
out anzeigen, konnen groRe Probleme bei der Ubersetzung verursachen, da dem/der Uberset-
zer/in der Gesamtkontext fehlt. Als friiher noch mehr in Editoren oder im WYSIWYG- (what
you see is what you get) Format Ubersetzt wurde, konnte der Kontext, in dem der zu (berset-
zende Teil eingebettet ist, angezeigt werden. CAT-Tools hingegen verschlielen dem/der
Ubersetzer/in den Blick auf den gréBeren Zusammenhang (vgl. Keiran 2006b:103). Der Kon-
text ist aber bei der Ubersetzung entscheidend, oft kann ohne Sinnzusammenhang nicht iden-
tifiziert werden, ob es sich um ein Verb oder ein Nomen handelt und welche grammatikali-
sche Kongruenz zwischen einzelnen Wortern besteht (vgl. Keiran 2006b:104).

In der Lokalisierungsindustrie iberwiegt die Vorstellung, dass eine Ubersetzung ein-
fach nur eine Transkodierung von einer Sprache in eine andere waére, die ohne groRen Auf-
wand bewerkstelligt werden kann. Man glaubt,

,(...) that translation is a matter of simply transcoding a source text into the equivalent target
text. (...) In this model, translation is a matter of boilerplate substitution of target equivalents for given
source elements, and the translator is analogous to a machine or assembly line that stamps out target
texts” (Keiran 2006b:107).

Doch der/die Ubersetzer/in muss einen Text analysieren und verstehen, um ihn ada-
quat in die Zielsprache Ubertragen zu kénnen (Keiran 2006b:108). Diese sehr enge Sicht des
Ubersetzens als reiner linguistischer Umwandlung fiihrt dazu, dass die immer wieder betonte
Anpassung an kulturelle Gegebenheiten als ein charakteristisches Merkmal der Lokalisierung
und einer Tatigkeit neben der Ubersetzung betrachtet wird (vgl. Kemmann 2005:22-23).
Gleichzeitig hat sich die Translationswissenschaft aber in den letzten dreilig Jahren hin zur
Berlicksichtigung der Zielkultur und der intendierten Zielleserlnnen entwickelt. Die Transla-
tionstheorie zahlt das Anpassen kultureller, aber auch technischer Aspekte zur Tétigkeit des
Ubersetzens (vgl. Schmitz 2005:3 und Pym 2004:52). Auch Kemmann meint, dass der/die
Ubersetzer/in seit Luther versucht hat, den Zieltext so zu gestalten, dass er in der Zielsprache
und Zielkultur verstandlich ist und die Bedeutung des Ausgangstextes adaquat Ubertragt. Vor
allem im Wirtschafts- und Marketingbereich nahmen Ubersetzerinnen schon immer Anpas-
sungen vor, damit der Zieltext den intendierten, oft kommerziellen Erfolg erzielt. Die Ein-
schrankungen durch Softwareprogramme haben dazu gefiihrt, dass Ubersetzerlnnen immer
weniger Moglichkeiten zur Verénderung haben (vgl. Kemmann 2005:23). ,, Tatsachlich ist es
so, dass gerade die technischen Ubersetzer (oder Lokalisierer) in den letzten Jahrzehnten auf-
grund zunehmender softwarebedingter Beschrankungen viel eher einen Teil ihrer Freiheit zur
Adaption verloren haben* (vgl. Kemmann 2005:23).
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Fur Kemmann veranderte die Lokalisierungsindustrie in betrachtlicher Weise das Be-
rufsbild des/der Ubersetzers/in. Als begonnen wurde, Softwareprodukte zu lokalisieren, wur-
de erkannt, dass Ubersetzerinnen kaum Kenntnisse Gber Computertechnologien oder Software
besitzen. Ubersetzerlnnen, die im Bereich der Lokalisierung tatig sein wollten, mussten sich
dieses Wissen aneignen und im Team mit Softwareentwicklerlnnen und Technikerlnnen vor
Ort arbeiten (vgl. Kemmann 2005:23). Mittlerweile hat sich dieses Berufsprofil auf nahezu
alle Bereiche des Ubersetzens ausgeweitet. So wie die Software zu einem Bestandteil des be-
ruflichen Alltags im Allgemeinen geworden ist, sind CAT-Tools und andere Soft- und Hard-
ware aus dem Arbeitsprozess eines/einer Ubersetzers/in nicht mehr wegzudenken. Vor allem
Translation Memorys, die eigentlich von Softwareunternehmen fiir die Lokalisierung entwi-
ckelt worden sind, werden heute sowohl von technischen Ubersetzerlnnen als auch von Uber-
setzerlnnen bei der Européischen Union verwendet (vgl. Kemmann 2005:24).

,,Das Berufsbild des Ubersetzers, vor allem des freiberuflich titigen, veranderte sich rapide;
aus dem Gelehrten- wurde zu nicht unwesentlichen Teilen ein Technologieberuf, und die Ein-
richtung eines professionellen Ubersetzer-Arbeitsplatzes ist mittlerweile eine ziemlich beacht-
liche Investition in Computer-Hardware und —Software* (Kemmann 2005:24).

Technische Aspekte beziehungsweise die Software als Translationsgegenstand konnen
demnach nicht mehr als Unterscheidungskriterium von Lokalisierung und Ubersetzung gelten.
Dennoch werden heute viele Tatigkeiten als Lokalisierung bezeichnet, die friiner Ubersetzung
genannt wurden. Dies hat dazu gefiihrt, dass technische Aspekte heute Teil fast jeder Uberset-
zungsarbeit sind (vgl. Kemmann 2005:25). Kemmanns Ausfuhrungen beziehen sich hier in
erster Linie auf Ubersetzungen von Textdokumenten wie Dokumentationen und Anleitungen,
denn auch er fuhrt an: ,,Die sprachliche Anpassung der Benutzeroberflédche (...) ist wohl un-
strittig Lokalisierung im engeren Sinne* (Kemmann 2005:20).

Pym 2004 sieht das Problem vor allem darin, dass die in den Lokalisierungsprozess
involvierten Akteure zwar am selben Projekt arbeiten, aber unzureichend miteinander koope-
rieren. Wie bereits in Abschnitt 2.1 erwahnt ist der Lokalisierungsmarkt ziemlich segmentiert
und teilt sich auf Dienstleistungsanbieter verschiedener Bereiche auf, die h&ufig nichts vom
Aufgabenbereich der anderen Fachleute wissen (vgl. Pym 2004:159). Oft fungiert ein/e Pro-
jektmanager/in als einziger Kontakt zwischen Ubersetzerlnnen und anderen in das Lokalisie-
rungsprojekt involvierten Expertinnen (vgl. Pym 2004:161). Pym 2004 spricht in diesem Zu-
sammenhang auch die wirtschaftlichen Unterschiede zwischen Lokalisierungsexpertinnen und
(meistens freiberuflich) tatigen Ubersetzerinnen an. Lokalisiererinnen verdienen besser, ha-
ben Zugang zu den neuesten Technologien, werden durch ihre Berufsorganisationen stark
vertreten und verfiigen tber Standards firr die Industrie. Ubersetzerinnen hingegen sind meis-
tens wirtschaftlich schlechter gestellt, besitzen nicht immer die aktuellste Software und Uber-
setzen Texte aus verschiedenen Bereichen (vgl. Pym 2004:163).
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Die von LISA angefiihrten Aspekte der Internationalisierung und der Lokalisierung,
die von der Ubersetzung einer Softwaredokumentation tiber die Anpassung von Grafiken bis
hin zum Umbau von Kraftfahrzeugen reichen, zeigen deutlich, dass Lokalisierung ein um-
fangreicher Prozess ist, zu dessen Bewaéltigung es Expertlnnen verschiedener Bereiche
braucht. Ubersetzerinnen kénnen dabei Spezialistinnen fiir die Anpassung von Produkten und
Texten an sprachliche, kulturelle sowie auftragsspezifische Anforderungen sein. Daflr ist es
notwendig, dass Ubersetzerinnen frilher in den gesamten Globalisierungsprozess integriert
werden, aber auch bereit sind, mit Softwareentwicklerinnen, DTP-Expertinnen und Vertrete-
rinnen des Marketings oder Managements zusammenzuarbeiten. In diesem Fall kénnen sie
ihre translatorische Kompetenz und vor allem ihr Wissen uber ausgangs- und zielkulturelle
Unterschiede optimal einsetzen.

2.3 Einordnung der Lokalisierung von Websites

Die Ubersetzung beziehungsweise das Bereitstellen von Websites in mehreren Spra-
chen wird heute haufig als Website-Lokalisierung bezeichnet. Die Prozesse der Internationa-
lisierung, Ubersetzung und Anpassung des Inhalts an Zielmarkte werden auch unter dem Be-
griff der Website-Globalisierung (,,web site globalization“, Esselink 2000:3) zusammenge-
fasst. Dabei verfolgt die Website-Globalisierung folgende Ziele: ,,Web site globalization re-
fers to enabling a web site to deal with non-English speaking visitors, i.e. internationalizing
the site’s back-end software, designing a multi-lingual architecture, and localizing the site’s
static or dynamic content” (Esselink 2000:4).

Schmitz argumentiert, dass die Ubersetzung von Websites zur Softwarelokalisierung
gezahlt wird, da es sich wie bei der Online-Hilfe um einen Hypertext handelt, der meistens in
HTML vorliegt (vgl. Schmitz 2005:5). Doch diese zwei Kriterien sind nicht die einzigen Fak-
toren, die die Ubersetzung einer Website von jener eines gedruckten Textes unterscheiden.
O'Hagan und Ashworth haben den Begriff der ,,Translation-mediated Communication
(TCM)* (O’Hagan/Ashworth 2002:1) eingefiihrt, der die Transition von einer auf gedruckte
Dokumente und physische Transportation ausgerichteten Kommunikationssituation zu einer
digitalen Welt, in der heute Ubersetzung stattfindet, beschreibt. Das Internet hat nicht nur auf
die Kommunikation im Allgemeinen, sondern auch auf die Ubersetzung einen groRRen Ein-
fluss. Durch das World Wide Web entsteht nicht nur ein neuer Ubersetzungsbedarf, Uberset-
zungen selbst finden im weltweiten Netz statt. Gleichzeitig verschwimmen durch die Globali-
sierung und die modernen Kommunikationstechnologien nationale Grenzen und Menschen,
die verschiedene Sprachen sprechen mdchten verstarkt miteinander in Kontakt treten. Die
Sprache erweist sich dabei als Hindernis, das durch Ubersetzung tiberwunden werden kann
(vgl. O'Hagan/Ashworth 2002:1). In diesen Kontext sind auch Websites zu setzen. Unterneh-
men, die mithilfe ihrer Websites erfolgreich sein mdchten ,,need[] to speak the customer's
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language and take into account some of the cultural factors relevant to that particular market”
(O'Hagan/Ashworth 2002:12). Online-Texte stellen aufgrund verénderter Kommunikations-
formen im World Wide Web Ubersetzerinnen vor neue Herausforderungen (vgl. O'Ha-
gan/Ashworth 2002:12). Dazu gehoren ein breites und schwierig zu bestimmendes Zielpubli-
kum, das Lesen am Bildschirm, die nicht-lineare Rezeption von Hypertexten, hdufige Aktua-
lisierungen, multimediale Elemente, die kulturspezifisch sein kénnen sowie die Anpassung
beziehungsweise Erstellung neuen Inhaltes fur Zielleserinnen (vgl. O'Hagan/Ashworth
2002:13). Aufgrund des Lesens am Bildschirm beeinflussen Schriftarten, Grafiken, Farben
und andere nicht-textuelle Elemente die Rezeption einer Website. Aus diesem Grund sollte
die Lokalisierung von Websites Teil einer umfassenden Globalisierungsstrategie eines Unter-
nehmens sein (vgl. O'Hagan/Ashworth 2002:13). O'Hagan und Ashworth definieren demnach
die Website-Lokalisierung wie folgt:

,, This process allows a specific Web site to be viewed and navigated in a given language. It
may involve some adjustments in terms of content and package such as visual design, depend-
ing on the target market and the strategy taken by the site provider” (O'Hagan/Ashworth
2002:15).

Dabei bezieht sich das ,,package (O'Hagan/Ashworth 2002:5) auf die visuelle Prasen-
tation des ,,content* (O'Hagan/Ashworth 2002:5), des sprachlichen Inhalts. Package und con-
tent bilden die Botschaft einer kommunikativen Situation und beeinflussen sie (vgl. O'Hagan
/Ashworth 2002:5). Aus diesem Grund muss die Ubersetzung in einer digitalen Umgebung
wie dem World Wide Web auch das Design mit einbeziehen, da dieses zusétzlich zum tex-
tuellen Inhalt ebenfalls koharenz- und sinnstiftend ist. Das nachste Kapitel beschéftigt sich
mit diesem Aspekt und den Besonderheiten der Kommunikation auf Websites.
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3. Die Website

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit dem Ph&nomen der Website. Nach einer
Begriffsklarung sollen die Konzepte Hypertext und Webdesign erklart werden, die wichtige
Charakteristika der Kommunikation im Internet sind. Des Weiteren wird die Diskussion in der
Forschung Gber Konventionen in Webdokumenten kurz skizziert.

3.1 Definition einer Website

Zunéchst muss eine terminologische Unterscheidung zwischen Website und Webseite
vorgenommen werden. Im Englischen umfasst die ,,website* den gesamten Inhalt, der unter
einer Internetadresse, der URL (Uniform Resource Locator) zu finden ist. ,,Web pages* im
Englischen sind die einzelnen Seiten, die diesen Inhalt bilden. Das Internet ist laut Storrer
1999b ein Netzwerk, das aus ,,funktional und thematisch zusammenhingenden Teilnetzen*
(Storrer 1999h:3) besteht. Diese Teilnetze heien Websites. Eine Seite hingegen ist eine
,,Grundeinheit des World Wide Web*“ (Storrer 1999b:2) und bezeichnet einen ,,Knoten im
Dokument-Netzwerk* (Storrer 1999b:2). Im Deutschen werden die Begriffe Website, Webseli-
te oder Homepage manchmal synonym verwendet. Eine Homepage ist aber nur die Start- oder
Einstiegsseite einer Website (Schitte 2004:149). Sandrini 2005a schlagt fir Website den
deutschen Terminus Webauftritt oder den Plural Webseiten vor (vgl. Sandrini 2005a:210). In
der vorliegenden Arbeit wird der Ausdruck Website im Sinne des englischen ,,website, also
des gesamten Webauftritts verwendet, wéhrend Webseiten flr die einzelnen Dokumente auf
einer Website stehen.

Fur die Rezeption einer Website bendtigt man neben entsprechender Hardware einen
Webbrowser. Dieser ruft mittels eines Hypertext Transfer Protocols (HTTP) Daten von einem
Webserver ab und zeigt diese am Bildschirm an. Die Daten einer Website sind unter einer
Internetadresse, der URL abgelegt (vgl. Wikipedia WWW).

Die Website ist die bestimmende Organisationseinheit im Internet. Obwohl dem
World Wide Web oft ein chaotisches und ungeordnetes Nebeneinander vorgeworfen wird, hat
es laut Schiitte ,,eine formale Gliederungs- und Organisationseinheit auszumachen, die sich
zugleich als eine neue, WWW-spezifische Publikationsform beschreiben 1aBt* (Schiitte
2004:138). Diese WWW-spezifische Publikationsform ist die Website. Bei der Betrachtung
von Websites darf der Kontext des Mediums selbst nicht vergessen werden. Websites sind
Bestandteil und pragen gleichzeitig auch das Medium Internet. So wie Schitte von WWW-
spezifischer Publikationsform spricht, definiert Boardman eine Website folgendermalien: ,,A
website is a particular kind of electronic text that is technologically and culturally related to
some aspects of written communication” (Boardman 2005:1). Websites sind in eine elektroni-
schen Umgebung eingebettet und kénnen nur in ihr rezipiert werden. Technologie ist daher
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der ,,physical context (Boardman 2005:2) der Website, der bei der Analyse von und dem
Diskurs auf Websites mit einbezogen werden muss (vgl. Boardman 2005:2). Die Metaphern,
die fur Websites verwendet werden, zeigen die Verankerung im Medium Internet. So wird der
Raum als Metapher in Begriffen wie Homepage oder Explorer eingesetzt. Gleichzeitig wer-
den Begriffe aus dem Print- beziehungsweise Buchwesen verwendet wie ,,Seiten* oder ,,Lese-
zeichen®. Eine Website wird nicht gelesen, sondern aufgerufen und besucht. Man schreibt sie
nicht, vielmehr wird sie aufgebaut. Auch Begriungen wie Willkommen auf Homepages er-
zeugen die Vorstellung eines Aufenthaltes im (virtuellen) Raum (vgl. Storrer 1999b:2-3).

3.2. Typen von Websites

Storrer 1999b trifft eine sehr grobe Unterscheidung von funf Typen von Homepages.
Schitte kritisiert zwar, dass dieser Typologie kein einheitliches Unterscheidungskriterium
zugrundeliegt, da Storrer sowohl vom Emittenten als auch vom Inhalt einer Website ausgeht.
Dennoch rdumt Schiitte ein, dass die von Storrer vorgestellten Homepagetypen der Realitat im
Internet entsprechen (vgl. Schitte 2004:200). Obwohl die Typologie keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit haben kann, kann sie flr die Zwecke der vorliegenden Arbeit angewendet
werden, um Websites universitarer Einrichtungen von anderen Webprésenzen abzugrenzen.
Storrer identifiziert flr jeden Homepagetyp typische Themenbereiche sowie sprachliche
Kommunikationsformen, die auch auf die gesamte Website zutreffen.

1. Private Homepages

Private Homepages werden von Privatpersonen betrieben, die ihr Leben als virtuelle
Nutzerlnnen zeigen mochten. Auf diesen Homepages spielt das Element der Selbstdarstellung
eine wichtige Rolle. Private Homepages zeichnen sich oft durch laienhaftes, spielerisches
Design sowie Mundlichkeit und Dialogizitét aus (vgl. Storrer 1999h:5).
2. Personliche Homepages

Zu den persoénlichen Homepages gehdren Homepages, auf denen Mitarbeiterlnnen von
Institutionen und Unternehmen ihren beruflichen Werdegang und ihre aktuelle Position pré-
sentieren. Personliche Homepages folgen aus Griinden der Konsistenz dem Design der Web-
site des Unternehmens beziehungsweise der Institution (vgl. Storrer 1999b:6).

3. Institutionelle Homepages

Institutionelle Homepages bilden die Einstiegsseiten zu Webauftritten von Universita-
ten, Behorden, Parteien oder Organisationen aus dem 6ffentlichen Leben. Zu diesem Typ ge-
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horen auch Informationswebsites einer Stadt oder Region. Besucherlnnen solcher Websites
haben meistens konkrete Fragen, wie beispielsweise: Welche Fécher kann ich studieren, wann
findet die Prifung statt, wie sieht die Mensa oder das Sportangebot der Universitat aus. Die
primare Aufgabe institutioneller Homepages ist es, den Zugang zu diesen Informationen
schnell und einfach zu ermdglichen. Zu diesem Zweck sollten allgemeine Navigationsmittel
wie die Volltextsuche genauso angeboten werden wie spezielle Rubriken, die fiir die a priori
zu ermittelnden potentiellen Fragen der Nutzerinnen relevant sind. Dazu gehtren unter ande-
rem Adressen, Telefonnummern sowie Wegbeschreibungen. Die Sprache und das Website-
Design spiegeln den institutionellen Rahmen der betreffenden Organisation wider, indem eine
sachliche Stilebene bevorzugt wird. Besucherlnnen werden hoflich begriRt und gesiezt, wenn
sie Uberhaupt direkt angesprochen werden. Bei institutionellen Homepages ist es wichtig, dass
klar zwischen Inter- und Intranet unterschieden wird und fir Besucherlnnen erkennbar ist,
welche Bereiche fr sie zugéanglich sind (vgl. Storrer 1999b:6-7).

4. Themenbezogene Homepages

Themenbezogene Homepages bieten Informationen und Kommunikationsmdoglichkei-
ten zu einem bestimmten Thema. Dieser Typ Homepage eignet sich besonders fur aktuelle
und sich schnell d&ndernde Sachverhalte. Themenbezogene Websites enthalten oft Kommuni-

kationsmoglichkeiten und fungieren als ,,Treffpunkt fiir alle (...) Interessierten* (Storrer
1999h:7).

5. Kommerzielle Homepages

Homepages von Unternehmen gehdren zum Typ kommerzielle Homepages. Sie die-
nen in erster Linie der Werbung des Unternehmens beziehungsweise der Produkte, dem Kun-
denservice sowie der Mdglichkeit Einkdufe elektronisch zu tatigen. Die Gestaltung kommer-
zieller Homepages hangt in starkem Mal3e vom Produkt und den Zielen des Unternehmens ab.
Mittlerweile ist eine Website fir Unternehmen unersetzlich, besonders Klein- und Mittelun-
ternehmen bietet das Internet eine kostenglinstige Werbeflache. Laut Storrer 1999b gestalten
sich Homepages von Unternehmen professionell und bestehen h&ufig aus zwei Teilen, einer
Einstiegsseite mit einem Willkommensgrul? und dem Unternehmenslogo, die dann auf die
eigentliche Homepage weiterleitet. Wenn es um so genannte ,,«Low-interest» Produkte*
(Storrer 1999b:8) wie Schuhe oder Schokolade geht, wird das Element des ,,Adutainment*
(Storrer 1999h:5) wichtig. Um Aufmerksamkeit flr solche Produkte im Internet zu wecken,
ist die Website oft amiisant gestaltet und es werden spezielle Funktionen wie die Erinnerung
an Geburtstage oder Kuh-Patenschaften angeboten. So sollen die Besucherlnnen langer auf
der Website verweilen, die Produkte kaufen und die Website wieder besuchen. Die Sprache
kommerzieller Homepages ist meistens eher informeller, Kundinnen werden direkt angespro-
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chen, teilweise auch geduzt und es wird oft auch eine jugendliche Sprache verwendet (vgl.
Storrer 1999b:7-8).

Die in der vorliegenden Arbeit untersuchten Websites von translationswissenschaftli-
chen Hochschulinstituten kénnen zum Typ der institutionellen Homepage beziehungsweise
Website gezahlt werden.

Es gibt kaum ein Unternehmen oder eine Institution, die heutzutage nicht mit einer
Website im Internet vertreten ist. Boardman vergleicht die Einstiegsseite oder Homepage ei-
ner Website mit der Eingangshalle oder der Rezeption eines Unternehmens oder einer Institu-
tion. Die Website bietet einen Einblick in die Strukturen der betreffenden Organisation und
liefert Informationen Uber sie. Im Gegensatz zu Broschiren oder Flugblattern (mit denen
Websites oft verglichen werden) &hnelt der Besuch einer Website dem realen Besuch der
Zentrale oder des Biros eines Unternehmens oder einer Institution (vgl. Boardman 2005:21-
22). Auch hier kommt die Raummetapher zum Tragen, denn der englische Terminus ,,site®
hat zusatzlich die Bedeutung eines Standortes oder Geb&udekomplexes (vgl. Boardman
2005:35). Websites konnen also nach Schiitte als ,,virtueller Ableger des real existierenden
Unternehmens® (Schiitte 2004:139) beschrieben werden, die eine Art zweiten Standort einer
Organisation darstellen. Das Design einer Website fungiert wie ein Birogebaude als Repra-
sentationsobjekt der Organisation (vgl. Boardman 2005:22). Doch anders als in einer Ein-
gangshalle kann der/die Internetnutzer/in unbemerkt die Organisation erkunden und selbst die
Entscheidung treffen, welche Informationen sie/er tiber die Organisation einholt. Im Internet
hat der/die Websitebesucher/in die gréRere Macht und Organisationen stehen vor der Schwie-
rigkeit sich im Internet zu behaupten (vgl. Boardman 2005:24). ,,Companies and organisations
feel obliged to have a presence here, but they are fighting for a profile in a world that is essen-
tially unregulated and has a life of its own” (Boardman 2005:24).

In diesem Zusammenhang sind die moglichen Besucherinnen einer Website zentral.
Boardman betont, dass das Layout sowie die narrativen Strategien auf einer Website immer in
Abhangigkeit zum Zielpublikum gewéhlt werden mussen. Es soll eine Beziehung zu den
Website-Rezipientinnen aufgebaut und diese zum Verweilen auf der Website bewegt werden
(vgl. Boardman 2005:22 und 36). Wie dies realisiert werden kann, soll im Folgenden anhand
der Konzepte des Hypertextes und des Webdesigns vorgestellt werden.

3.3 Hypertext
Das World Wide Web wird als das ,,am weitesten verbreitete Hypertext-System* (Wi-
kipedia Hypertext) beschrieben. Dokumente im Internet beziehungsweise auf Websites wer-

den als Hypertexte bezeichnet. Aus diesem Grund wird in diesem Kapitel das Konzept des
Hypertextes vorgestellt.
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3.3.1 Definition

,»Ein Hypertext [ haipetekst] ist ein Text, der mit einer netzartigen Struktur von Objekten In-
formationen durch Hyperlinks zwischen Hypertext-Knoten verkniipft. Hypertext wird in Aus-
zeichnungssprachen geschrieben, die neben Format-Anweisungen auch Befehle fur Hyperlinks
beinhalten, die bekannteste ist die Hypertext Markup Language (HTML) fiir Internetdokumen-
te* (Wikipedia Hypertext).

Die zwei grundlegenden Elemente eines Hypertextes sind zum einen die Knoten (Eng-
lisch: nodes, Storrer 2001 verwendet den Ausdruck Module) und zum anderen die Hyperlinks
(oder Links bzw. Verweise, Verknlpfungen) (vgl. Schutte 2004:37-39). In den Knoten sind
die Inhalte abgelegt, die durch Hyperlinks miteinander verbunden werden. Die Knoten bilden
demnach ,,die elementaren Informationstrager in einem Hypertext* (Schitte 2004:37).

Das Konzept des modernen Hypertextes geht auf Vannevar Bush zuriick, der ein so
genanntes Memex-System zur Verwaltung und Dokumentation von Informationen entwickeln
wollte, die assoziativ miteinander verbunden sind. Die Verbindungsstruktur sollte dabei den
Verbindungen im menschlichen Gehirn dhneln. Vannevar Bush erwéhnte den Begriff Hyper-
text erstmals in seinem Artikel ,,As We May Think* in der Zeitschrift The Atlantic Monthly.
Das Memex-System konnte aber niemals realisiert werden (vgl. Wikipedia Vannevar Bush).
Ein Schiler von Vannevar Bush, Ted Nelson arbeitete ebenfalls an einem ahnlichen System,
wobei er besonderen Wert auf die Verknlpfung von Informationen legte und dadurch den
Begriff Hypertext pragte (vgl. Wikipedia Ted Nelson). Der Physiker Tim Berners-Lee konzi-
pierte 1989 am Kernforschungszentrum CERN in Genf ein globales Hypertext-System, mit
dem Wissenschafterinnen untereinander Dokumente austauschen konnten, ohne dabei standig
ihre Computer wechseln zu missen. Zu diesem Zweck entwickelte Berners-Lee die Aus-
zeichnungssprache HTML, das Transferprotokoll HTTP sowie den ersten Internetserver und
Browser. Sein System kann als Ursprung des heutigen Internets und Berners-Lee als sein Be-
grinder bezeichnet werden (vgl. w3 Berners-Lee und Wikipedia WWW). Die Grundidee des
Hypertextes war es, Informationen und Wissen einfach bereitstellen, anzeigen und unterein-
ander austauschen zu koénnen. Aus diesem Grund wird das Internet als ,,weltweit verteiltes
Wissensverwaltungssystem [beschrieben], das auf dem Hypertextkonzept basiert (Schiitte
2004:71).

Das Hypertextsystem im World Wide Web dient sowohl der monologischen als auch
der dialogischen Kommunikation. Hyperlinks stellen nicht nur Informationen zur Verfligung,
sondern ermdglichen auch den Zugang zu Kontaktformularen und E-Mail-Adressen. Dadurch
konnen Internetnutzerinnen im Web rezipieren und produzieren zugleich (vgl. Storrer
2001:93). So meint Storrer 2001, dass das World Wide Web ,,nicht nur Funktionen einer vir-
tuellen Weltbibliothek [Ubernimmt], sondern auch die eines virtuellen Cafés“ (Storrer
2001:94).
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Wie bei Schiitte ausfuhrlich nachzulesen ist, gibt es in der Literatur verschiedene De-
finitionen des Hypertextes. Das Merkmal der Nicht-Linearitat stellt aber laut den meisten Au-
torinnen das konstituierende Unterscheidungskriterium zu Texten aus dem Printbereich dar
(vgl. Schitte 2004:78 und 67-84).

Storrer 1999a definiert zwei Grundeigenschaften von Hypertexten; zum einen die
,,[n]icht-lineare Textorganisation® (Storrer 1999a:34) und die ,,[e]lektronische Publikations-
form* (Storrer 1999a:35). Im Gegensatz zu linearen Texten sind in Hypertexten einzelne
Textteile in ,,autonomen Modulen* (Storrer 1999a:35) oder Hypertextknoten nach inhaltlichen
und funktionalen Aspekten zusammengefasst. Dadurch gibt es keine vorgegebene Lesereihen-
folge, der/die Leser/in kann den Lesepfad selbst bestimmen. Die Nicht-Linearitat ermdglicht
es laut Storrer 1999a ,,Wissen fiir heterogene Adressatengruppen und unter verschiedenen
Perspektiven zu vermitteln® (Storrer 1999a:35). Um Hypertexte lesen zu konnen, ist eine
Software, so genannte Hypertextsysteme notwendig. Hypertexte werden immer elektronisch
publiziert, sodass die Veroffentlichung auf Computersystemen als weiteres Charakteristikum
von Hypertexten betrachtet werden kann (vgl. Storrer 1999a:34-35). Die Nicht-Linearitat als
definitorisches Merkmal des Hypertextes ist aber umstritten. Auch im Printbereich gibt es
nicht-lineare Texte wie beispielsweise Nachschlagewerke oder Lexika (vgl. Schiitte 2004:69).
Schitte sieht die Computergebundenheit des Hypertextes als sein ihn pragendes Charakteris-
tikum.

,»Da sich die Hypertextidee aber parallel und durchaus im Zusammenhang mit der Computer-
technologie entwickelt hat, sollte die Bezeichnung Hypertext, ebenso wie die Bezeichnung
Hyperlinks, den im Umfeld dieser neuen Medien anzusiedelnden, computerunterstitzten Sys-
temen vorbehalten sein“ (Hervorhebung im Original, Schiitte 2004:69).

Storrer 1999a meint, dass bei Hypertexten das Konzept der Nicht-Linearitét stark aus-
geprégt ist und der/die Rezipient/in durch das Anklicken der Hyperlinks schnell zur ge-
winschten Information gelangt. Hypertexte unterstlitzen das selektive Lesen wie es mittler-
weile bei der Rezeption von Zeitungen oder wissenschaftlichen Arbeiten haufig ist. Im Hyper-
text kann der/die Leser/in durch das gezielte Suchen iiber ein Schlagwort oder die ,,neue Re-
zeptionsform* (Storrer 1999a:37) des Browsings selbst entscheiden, welche Hyperlinks sie/er
verfolgt. Damit verbunden ist die Interaktivitat im World Wide Web, die Storrer 1999a fol-
gendermafen beschreibt: ,,(...) mit dem Schlagwort Interaktivitat bezeichnete Moglichkeit, die
Présentation der Informationsmodule mit zu beeinflussen, an die eigenen Bedurfnisse anzu-
passen und um eigene Links oder selbst zu produzierende Module anzureichern“ (Storrer
1999a:37 und vgl. 1999a:36-37). Die Gestaltung von Hyperlinks und Modulen durch Rezipi-
entinnen ist aber nicht in allen Hypertextsystemen maglich, auf Websites besteht diese M6g-
lichkeit in der Regel nicht.

Als ein weiteres wichtiges Merkmal von Hypertexten nennt Storrer 1999a die Multi-
medialitdt, wodurch sich die Mdoglichkeiten der Informationsprésentation um Bild, Ton und
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Video erweitern (vgl. Storrer 1999a:36). In diesem Zusammenhang ist der Begriff des Hy-
permedia zu nennen. Hypermedia bezeichnet Hypertexte, die neben Text auch multimediale
Elemente enthalten. Streng genommen ist das World Wide Web eigentlich ein Hypermedia-
system. Die Begriffe Hypertext und Hypermedia werden aber grof3tenteils synonym verwen-
det (vgl. Wikipedia Hypermedia).

Es muss aber betont werden, dass nicht alle Texte im World Wide Web Hypertexte
sind. Storrer 2004 unterscheidet drei Arten von Internetdokumenten®:

— E-Texte sind lineare Texte, die elektronisch in einem Hypertextsystem publiziert wer-
den. Im Unterschied zu Hypertexten sind sie nicht in Modulen organisiert und ermdéglichen
nicht die leserinnenbestimmte Rezeptionsfolge. Bei E-Texten handelt es sich meist um Ko-
pien von gedruckten Texten, die haufig im PDF-Format abgelegt sind. E-Texte eignen sich flr
umfangreiche Textsammlungen, die zum Ausdrucken bereitgestellt werden (vgl. Storrer
2004:284).

— Hypertextdokumente sind laut Storrer 2004:

,(...) Ganzheiten mit einer erkennbaren Textfunktion und einer bergreifenden thematischen
Gesamtvorstellung. (...) Von E-Texten unterscheiden sich Hypertextdokumente durch die
modulare Aufbereitung der Information in Module (auch Knoten oder informationelle Einhei-
ten genannt), die durch Links (auch Verknlpfungen genannt) miteinander verknipft sind*
(Storrer 2004:284).

— Hypernetze verbinden E-Texte und Hypertextdokumente mittels Hyperlinks. Das
World Wide Web kann als ein globales Hypertextnetz betrachtet werden. Websites bilden
Teilnetze im World Wide Web, die ,,institutionell oder thematisch organisiert[]* (Storrer
2004:284) sind.

3.3.2 Neue Rezeptions- und Produktionsanforderungen an den Hypertext

Hypertexte fordern aufgrund der Organisation in Modulen und der Verweisstruktur
neue Rezeptions- sowie Produktionsformen. Der/Die Leser/in kann selbst entscheiden, auf
welchen weiterfiihrenden Hyperlink sie/er klickt. Die Verweise kdnnen sie/ihn zu einem vol-
lig anderen Thema oder sogar auf eine andere Website fuhren. Storrer unterscheidet zwischen
intratextuellen Hyperlinks (die Module eines Hypertextes verknipfen), intertextuellen Hyper-
links (die zu anderen Hypertexten in einem Raum, also einer Website fiihren) und extratex-
tuelle bzw. externe Hyperlinks (die in ein anderes Hypertextnetz, in der Regel auf eine andere
Website verweisen) (vgl. Storrer 1999:39 und 2003:284). Hyperlinks erftillen dabei verschie-
dene Funktionen. Nielsen 2000 definiert 3 Typen von Hyperlinks:

! Zu dieser Unterscheidung siehe auch Storrer 1999a:38-39.
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— Structural navigation links spiegeln den Aufbau einer Website wider und fiihren zu
anderen Bereichen der Website. Ein Beispiel fur einen solchen Link ware eine Schaltflache,
die auf die Homepage der Website verweist.

— Associative links sind Hyperlinks, mit denen man zu weiterfiihrenden Informationen
Uber ein Thema gelangt. Associative links sind meistens im Text unterstrichene Worter.

— See Also lists of additional references. Dazu gehdren Linklisten, mit denen NutzerIn-
nen schneller auf die gewiinschten Informationen zugreifen kénnen (vgl. Nielsen 2000:51)

Die ersten beiden Hyperlinktypen sind mit jenen von Storrer 2001 genannten naviga-
torischen Hyperlinks, die von einem Inhalts- zu einem Strukturmodul, wie beispielsweise der
Homepage fiihren und thematischen Hyperlinks, die nach inhaltlichen Aspekten Inhaltsmodu-
le miteinander verknupfen, zu vergleichen (vgl. Storrer 2001:100). Die Gestaltung von Hyper-
links wird im néchsten Kapitel Website Design naher beleuchtet.

Die Verweisstruktur von Hyperlinks muss flr die Nutzerlnnen nachvollziehbar und
transparent gestaltet werden. Es sollten nur Hyperlinks bereitgestellt werden, die fur die Rezi-
pientInnen relevant sind und Textteile so miteinander verkniipfen, dass es ,.fiir einen gegebe-
nen kommunikativen Zweck am besten geeignet ist™ (Storrer 2001:97). Dies ist vor allem
deshalb wichtig, da sich durch das Verfolgen von Hyperlinks eine fast unendliche Menge an
moglichen Lesepfaden ergibt und dies den/die Leser/in tberfordern kann. Nicht umsonst tau-
chen in Zusammenhang mit dem Hypertext Begriffe wie ,,Desorientierung, lost in hyperspa-
ce, und cognitive overhead* (Hervorhebung im Original, Schitte 2004:53) auf. Laut McA-
dams und Berger kann der/die Autor/in zwar die Lesereihenfolge der Rezipientlnnen nicht
kontrollieren, dies sei jedoch bei linearen Texten genauso der Fall. Der/die Autor/in kann aber
durch das Setzen von Hyperlinks mogliche Lesepfade, so genannte ,threads“ (McA-
dams/Berger 2001:0.S.) steuern und definieren. Laut McAdams und Berger kann der/die Au-
tor/in Hyperlinks hierarchisch organisieren, indem Rezipientinnen nicht alle Hyperlinks
gleichzeitig zur Verfligung stehen, sondern erst durch das Anklicken relevanter Hyperlinks
auf untergeordnete Textteile zugreifen konnen. Dadurch entstehen so genannte ,,author-built
threads” (McAdams/Berger 2001:0.S.), mithilfe derer der Hypertext strukturiert und fir die
Leserlnnen Ubersichtlicher wird. ,,If the writer imposes a hierarchy, the material becomes
more manageable for the reader” (McAdams/Berger 2001:0.S.). Dennoch sollten die mdgli-
chen Lesepfade nicht zu sehr eingeschrénkt werden. Die Moglichkeit, dass die Rezipientinnen
entscheiden koénnen, was sie als néachstes lesen, gibt ihnen ,,agency* (McAdams/Berger
2001:0.S.). LeserIlnnen erwarten, dass sie mit dem Bildschirm interagieren und aktiv werden
konnen (vgl. McAdams/Berger 2001:0.S.).
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Dennoch bewirkt die Hyperlinkstruktur, dass die Kohéarenzbildung bei Hypertexten
mehr als bei linearen Texten den Rezipientinnen obliegt. Das Problem der Koharenz, das in
der Hypertextliteratur viel diskutiert wird (vgl. Schiitte 2004:80 und 103-110), soll nun im
Folgenden beleuchtet werden.

3.3.3 Die Koharenzbildung in Hypertexten

Hypertexte unterscheiden sich hinsichtlich der Kohédrenz von linear organisierten
Printtexten darin, dass es keine vorgegebene Leseabfolge gibt, sondern der Hypertext in Mo-
dule aufgeteilt ist, die in beliebiger Reihenfolge rezipiert werden kdnnen. Bewéhrte Strategien
fiir die Koharenzbildung sind dadurch nicht mehr addquat. ,,Strategien der Informationsvertei-
lung, die auf der Dichotomie von neu vs. bekannt rekurrieren, lassen sich nicht mehr ohne
weiteres anwenden® (Storrer 2004:285). Dies flhrt dazu, dass die Rezipientinnen selbst den
Zusammenhang zwischen Hypertextmodulen herstellen missen. Der/die Autor/in kann
den/die Nutzer/in dabei insofern unterstiitzen, indem sie/er Navigationshilfen zur besseren
Orientierung bereitstellt. Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal zu Printexten ist, dass beim
Hypertext physische Grenzen wie ein Buch oder eine Zeitung wegfallen. Der/die Nutzer/in
kann durch das Anklicken eines Hyperlinkes auf eine andere Website wechseln und so den
thematischen oder institutionellen Rahmen verlasse. (vgl. Storrer 2004:286). ,,Als leitende
Metapher fiir die Kohédrenzplanung in Hypertextdokumenten eignet sich deshalb (...) der Dia-
log zwischen Nutzer und Hypertextsystem* (Storrer 2004:286).

Storrer 2004 definiert Kohdrenz ganz allgemein als ,,Eigenschaft der ,tiefer* liegenden
kognitiven Reprasentation, die der Textproduktion zugrunde liegt bzw. die bei der Textrezep-
tion aufgebaut wird“ (Storrer 2004:276). Storrer 2001 trifft eine Unterscheidung zwischen
lokaler und globaler Koharenz, die hinsichtlich der Kohéarenzbildung in Hypertexten von Be-
deutung ist. Lokale Kohdarenz bezieht sich auf die in einem Text aufeinanderfolgenden Satze.
Auf Hypertexte angewendet kann das Konzept der lokalen Kohérenz ,,auch zwischen rdum-
lich benachbarten semiotischen Einheiten bestehen* (Storrer 2004:277), wie beispielsweise
zwischen einem Bild und einer Bildunterschrift oder zwei nacheinander eingeblendeten Bild-
schirmseiten. Globale Kohérenz besteht zwischen Teilen von Texten und wird durch ,.,eine
ubergreifende thematische Gesamtvorstellung und (...) die Funktion des Textes in einem gro-
Reren Kommunikationszusammenhang gestiftet (Storrer 2004:277). Ein prozessorientierter
Ansatz, wie er laut Storrer in der Textlinguistik immer mehr verfolgt wird, erlaubt es, den
Aufbau von Kohdrenz zwischen den vom/von der Textproduzenten/in eingesetzten Mitteln
und dem Kohérenzbildungsprozess des/der Rezipienten/in zu untersuchen (vgl. Storrer
2004:278).
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Storrer 2004 unterscheidet drei Arten von Koharenzbildungshilfen? in Hypertexten:

— Uberblickshilfen bieten einen Uberblick tber die Struktur und den Aufbau eines Hy-
pertextes (im Sinne einer Website). Beispiele dafiir sind die Site Map oder Metaphern wie die
virtuelle Bibliothek oder der virtuelle Terminkalender, die die Navigation im gesamten Hy-
pertext erleichtern sollen (vgl. Storrer 2004:287).

— Globale Kontextualisierungshilfen situieren ein Hypertextmodul in den lbergeordne-
ten Kontexts des Themas des Hypertextes. Dies kann durch Uberschriften, thematische Sitze
oder der Kennzeichnung des Modulstandorts in einer Navigationsleiste erfolgen. In diesem
Zusammenhang ist es ndtzlich, die Rezipientinnen dartiber zu informieren, wenn sie ein Hy-
pertextdokument verlassen und in ein anderes wechseln und sich so der thematische Rahmen
verandert. Dazu dienen ,.identitatsstiftende Elemente wie Hintergrundfarbe, Logos oder cha-
rakteristische Navigationsleisten, durch die sich das eigene Hypertextdokument vom Design
anderer Dokumente abhebt* (Storrer 2004:288). Hyperlinks, die aus einem Hypertext hinaus-
fiihren, kdnnen durch Farbe, spezielle Zeichen wie Pfeile oder Link-Etiketten gekennzeichnet
werden (vgl. Storrer 2004:287-288).

— Lokale Kontextualisierungshilfen geben den Nutzerinnen Auskunft dartiber, um was
fiir eine Art von Hyperlink es sich handelt und stellen die Verbindung zwischen Ausgangs-
und Zielmodul her. Dadurch kénnen die Rezipientinnen bei ihrer Linkwahl unterstiitzt werden
und es kann vermieden werden, dass Rezipientlnnen flr sie irrelevante Links verfolgen (vgl.
Storrer 2004:288-289).

Die Kohérenzbildungshilfen zeigen, dass neben sprachlichen Mitteln multimediale
Elemente und das Design der Website fur den Sinnzusammenhang in Hypertexten ebenfalls
von Bedeutung sind. Bei der Konzeption und Produktion von Hypertexten missen diese zwei
Aspekte eingesetzt und aufeinander abgestimmt werden. Bevor das Website-Design erldutert
wird, sollen kurz einige Regeln und Tipps aus der Ratgeberliteratur zum Verfassen von
Hypertexten vorgestellt werden.

2 Storrer 2004 unterscheidet drei Arten von Koharenz: die Koharenzbildungshilfen, die produktions- sowie die
rezeptionsbezogene Kohérenz. Der Zusammenhang zwischen diesen 3 Kohérenzarten kann wie folgt beschrie-
ben werden: Produktionsbezogene Kohérenz bezieht sich auf die bei der Texterstellung gewéhlten Strategien zur
Kohérenzschaffung, die sich als Kohéarenzbildungshilfen im Text manifestieren. Koharenzbildungshilfen unter-
stiitzen den Rezipienten dabei, eine kohdrente VVorstellung zum Textinhalt herzustellen. Dies wird als rezeptions-
bezogene Kohérenz bezeichnet (vgl. Storrer 2004:276).
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3.3.4 Das Verfassen von Texten im World Wide Web - concise, scannable and ob-
jective

Obwohl Multimedia einen immer gréReren Platz im Internet einnimmt, sind der Inhalt
und die Sprache noch immer die wichtigsten Elemente im World Wide Web. Internetnutze-
rinnen besuchen Websites, weil sie auf der Suche nach bestimmten Informationen sind. ,,Con-
tent is the focus of the web user’s attention® (Nielsen 2000:160). Nielsen und Morkes haben
drei allgemeine Grundsatze fiir das Verfassen von Texten im Internet definiert, die sie in Nut-
zerlnnenstudien getestet haben. Texte muissen demnach concise, scannable und objective sein
(vgl. Nielsen/Morkes 1997:0.S., siehe auch Nielsen 2000).

— Concise

Hypertexte sollten kurz und préagnant sein. Nielsen 2000 empfiehlt, dass der Hypertext
um ca. 50 % kdrzer als ein gedruckter Text ist. Dies ist damit zu erkléren, dass das Lesen am
Bildschirm anstrengender und langwieriger ist. Die Rezeption am Monitor erfolgt um 25 %
langsamer als jene auf Papier. Um das Lesen angenehmer zu gestalten, sollten kurze Absétze,
Zwischeniberschriften und Aufzahlungen verwendet werden, um den Text Ubersichtlicher zu
strukturieren. Das Prinzip des Hypertextes sollte daflir genutzt werden, Informationen mittels
Hyperlinks auf mehrere Bildschirmseiten zu verteilen (vgl. Nielsen 2000:101-103). Hierbei ist
der Begriff des ,,[p]age [c]hunking® (Nielsen 2000:112) zu nennen. Texte werden in kohéren-
te ,,chunks* aufgeteilt, die jeweils ein Thema behandeln. Weiterfithrende Hintergrundinforma-
tionen kdnnen auf einer eigenen Seite fr interessierte Nutzerlinnen bereitgestellt werden (vgl.
Nielsen 2000:112).

— Scannable

Das Merkmal der ,,[s]cannability” (Nielsen 2000:104) beschreibt die Leseform im
World Wide Web. Internetnutzerinnen lesen einen Text nicht Wort fur Wort, sondern (ber-
fliegen oder scannen ihn auf der Suche nach wichtigen Wortern und Informationen. Textpro-
duzentinnen kénnen diese Leseweise dadurch unterstiitzen, indem sie den Text strukturieren.
Dafiir kdnnen bis zu zwei oder drei Uberschriftsebenen definiert werden. Diese Uberschriften
sollten klar erklaren, welche Informationen die Leserlnnen im Text finden werden. Aufzéh-
lungen und eingertickte Absatze eignen sich besonders gut fur Texte im Internet, da sie einen
langen Text unterbrechen. Wichtige Informationen kdnnen auch grafisch, beispielsweise
durch Farben hervorgehoben werden. Es sollte vermieden werden, dass die Websitebesuche-
rinnen lange Texte am Bildschirm lesen mussen, da dies laut Nielsen 2000 dem interaktiven
Geist des Internets widerspricht. Der/die Internetnutzer/in méchte im World Wide Web aktiv
werden, durch eigene Handlungen wie dem Anklicken von Hyperlinks nach Informationen
suchen (vgl. Nielsen 2000:104-106).
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Da die Internetrezipientinnen einen Hypertext scannen und nicht den gesamten Text
lesen, empfiehlt es sich, bei der Informationsprésentation das Prinzip der umgekehrten Pyra-
mide (,,inverted pyramid principle, Nielsen 2000:111) einzusetzen. Jede Seite sollte mit der
Schlussfolgerung beziehungsweise einer kurzen Zusammenfassung des Textes beginnen, da-
mit die Leserlnnen beurteilen kdnnen, ob die nachstehenden Informationen fiir sie relevant
sind. Des Weiteren meint Nielsen, dass man einen Gedanken pro Satz beziehungsweise pro
Absatz darstellen sollte, da Internetnutzerinnen schon nach dem ersten Satz entscheiden, ob
sie weiterlesen oder nicht (vgl. Nielsen 2000:111). Die Titel der einzelnen Seiten sollten klar
sein und jede Seite sollte einen eigenen Titel haben, sodass die Seiten mittels Listen gesucht
werden konnen. Dabei sollten die Titel so gestaltet sein, dass schon die ersten Worter die
wichtigsten Informationen enthalten und die Formulierung so gewahlt ist, dass sie aus der
Sicht der Nutzerlnnen verstandlich ist (vgl. Nielsen 2000:123). So meint Nielsen, dass die
Sprache auf Websites ,,user-centered language* (Nielsen 2000:111) sein sollte. Hinsichtlich
des Stils empfiehlt Nielsen eine verstandliche, einfache und unkomplizierte Sprache (vgl.
Nielsen 2000:111). Dass diese Richtlinien nicht nur fir die englische Sprache gelten, zeigt die
Untersuchung von Schiitte. Sie beobachtet einen gewissen Grad an sprachlicher Okonomie
auf deutschen Unternehmenswebsites. Rubrikentitel werden meist im Nominalstil wie Nach-
richtentberschriften verfasst und Slogans und BegriiRungen auf Homepages weisen ellipti-
sche Satzkonstruktionen auf (vgl. Schitte 2004:248). Schutte selbst empfiehlt aufgrund der
Rezeption am Bildschirm einfache Satzstrukturen, einen klaren Textaufbau und den Einsatz
von Listen und Tabellen (vgl. Schitte 2004:363).

— Objective

Laut Nielsen ist das Internet ,,a rather “cool* medium* (Nielsen 2000:101), wo Fakten
anstatt Werbung gefragt sind. Aus diesem Grund sollten Ubertreibungen und aggressiv wer-
bende Slogans vermieden werden. Humor sollte vorsichtig eingesetzt werden, da ihn viel-
leicht nicht alle Rezipientinnen verstehen, besonders wenn sie einen Text (berfliegen und
nicht sorgféltig lesen. Dasselbe gilt laut Nielsen fur Wortspiele und Metaphern, da diese spe-
ziell bei nicht-muttersprachlichen Internetnutzerinnen zu Verstandnisproblemen fiihren kon-
nen. Dennoch sollte eine Website nicht zu ernst wirken und doch eine gewisse Portion Humor
enthalten, da sie sonst fur die Besucherlnnen zu langweilig sein konnte (vgl. Nielsen
2000:111-112, vgl. dazu auch Nielsen/Morkes 1997).

Die Empfehlungen von Nielsen zeigen, dass im Internet der/die Nutzer/in an erster
Stelle steht. Hypertexte sollten so aufbereitet werden, dass sie den Zielen und Bedurfnissen
der Rezipientinnen optimal gerecht werden. Dies ist vor allem deshalb von Bedeutung, da im
World Wide Web eine Unzahl an Alternativen besteht. Wenn der/die Websitebesucher/in
nicht nach kiirzester Zeit die Relevanz einer betreffenden Website erkennen kann, wird sie/er
mit ziemlicher Wahrscheinlichkeit eine andere Website aufsuchen (vgl. Nielsen 2000:106).
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3.4 Webdesign

,Webdesign (auch Webgestaltung) umfasst die Gestaltung, den Aufbau und die Nutzerfiihrung
von Websites fur das WWW und das Interface-Design in diesem Bereich. Der Webdesigner
hat dabei die Aufgabe, die Kommunikationsziele des Auftraggebers mit Hilfe der technischen
Gegebenheiten umzusetzen®™ (Wikipedia Webdesign).

In seinem Buch ,,Designing Web Usability“ (2000) beschreibt Nielsen, was gutes und
was schlechtes Webdesign ist, welche Komponenten es umfasst und er gibt auch praktische
Tipps zur Gestaltung von Websites. Dabei argumentiert er, dass Webdesign immer im Inte-
resse der Nutzerlnnen stehen sollte und es das Hauptziel des Webdesigns ist, dass die Rezi-
pientinnen sich auf der Website zurechtfinden. Deshalb formuliert Nielsen die Kernaussage
seines Buches folgendermafien: ,,Relish simplicity, and focus on the users® goal rather than
glitzy design” (Nielsen 2000:5). Um also die Benutzerfreundlichkeit (engl. usability) zu erh0-
hen, muss man die Bedurfnisse der Internetnutzerinnen kennen und das Webdesign ihren
Wiunschen und Zielen entsprechend anpassen. Dies ist umso wichtiger als Rezipientinnen sich
nicht die Zeit nehmen, eine Website zu erkunden und ihre Funktionalitatsprinzipien zu verste-
hen. In Anbetracht der Vielzahl an Websites im Internet muss Webdesignerinnen Klar sein,
dass sie um die Zeit und Aufmerksamkeit der Internetnutzerinnen wetteifern (vgl. Nielsen
2000:10-11).

Eine gute Grundlage potentielle Websitebesucherlnnen zu analysieren, sind Experi-
mente mit Internetnutzerinnen, so genannte Usability-Tests, auf denen auch das Buch von
Nielsen aufbaut. Obwohl das Werk aus dem Jahr 2000 stammt, enthalt es grundlegende Richt-
linien zur Website-Gestaltung, die sich laut Nielsen seit den 1980er Jahren immer mehr
durchsetzen und auch in Zukunft ihre Giltigkeit behalten werden (vgl. Nielsen 2000:12).
Webdesign ist kein rein asthetischer Aspekt, denn professionell wirkendes Design tragt auch
zur Glaubwaurdigkeit des Unternehmens oder der Institution bei, die als Emittent hinter der
Website steht (vgl. Nielsen 2000:92).

AuRerdem dient das Webdesign auch der Corporate Identity durch konsistent einge-
setztes Corporate Design auf der Website. So unterstutzt das Logo auf der Homepage und
allen nachfolgenden Seiten des Webauftritts die Positionierung der Marke, das so genannte
,.branding* (Boardman 2005:18) und ist Teil der Corporate Identity von Unternehmen und
Institutionen. Aber auch das gesamte Design einer Website kann im Zeichen der Corporate
Identity stehen. So fuhrt Schitte das Beispiel der Beiersdorf AG an, die fir die Hintergrund-
farbe ihrer Website den Blauton eines ihrer bekanntesten Produkte verwendet; der Nivea-
Creme in der typischen blauen Metalldose. Verbindungen zwischen der Organisation und dem
Webdesign stellen ,,recht subtile Mittel* (Schiitte 2004:151) dar, die den InternetnutzerInnen
nicht auf den ersten Blick bewusst werden oder die sie erst nach einem langeren Aufenthalt
auf der Website bemerken. Sie tragen aber entscheidend zur Identifizierung der Organisation
bei und liefern erste Informationen tber sie (vgl. Schitte 2004:151).
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Die Gestaltung einer Website und das Webdesign héngen also maRgeblich vom Web-
site-Emittenten und der Zielgruppe des Webauftritts ab. Dies umfasst sowohl grafische Ele-
mente als auch die Schriftart und sogar die Syntax. Boardman beschreibt die Website der Sal-
ford University, deren Zielrezipientinnen eine heterogene Gruppe aus Studierenden, Universi-
tatsmitarbeiterlnnen und Kontrollbehdrden darstellen. Ziel der Website muss es sein, alle
Websitebesucherlnnen anzusprechen. So werden fir die Portalbeschreibungen allgemeine
Kategorien gewahlt, um moglichst die gesamte Zielgruppe mit einzubeziehen. Im Gegensatz
dazu kann die Website eines IT-Unternehmens konkretere Unterscheidungen treffen und
Elemente der Fachsprache einsetzen, um seine spezielle Zielkundengruppe anzusprechen.

Die Salford University mdchte ihre Modernitét zeigen, aber gleichzeitig auch auf ihre
traditionstrachtige Geschichte hinweisen. Aus diesem Grund werden Serifenschriften fir das
Logo verwendet, die Tradition und Langlebigkeit signalisieren. Bilder spielen bei der Ver-
mittlung des Images einer Organisation ebenfalls eine wichtige Rolle. So stellt die Fotografie
des Campus' der Salford University das urbane Leben und das traditionelle Universitatsge-
bé&ude dar. Die Verbindung von Moderne und Tradition, fir die die Universitat steht wird also
non-verbal ausgedriickt (vgl. Boardman 2005:23-28).

Im Folgenden sollen nun die wichtigsten Aspekte des Webdesigns vorgestellt werden.
In Anlehnung an Nielsen 2000 wird hier zwischen dem Design der einzelnen Webseiten und
der gesamten Website unterschieden. AulRerdem sollen die Linkgestaltung und die Homepage
néher betrachtet werden, da sie eine spezielle Rolle im Webdesign einnehmen.

3.4.1 Das Design von Webseiten

Der Raum auf Webseiten sollte in erster Linie fir den Inhalt genutzt werden. Aus die-
sem Grund empfiehlt Nielsen 2000, dass mindestens 50%, idealerweise 80% der Seite fiir den
Inhalt reserviert sind und die Navigation nur 20% der gesamten Seite einnimmt. Eine Aus-
nahme bildet die Homepage, die in erster Linie der Navigation und Orientierung dient und
daher mehr Navigationselemente enthalten kann. Laut Nielsen sollte man weil3en Hintergrund
beziehungsweise weil} belassenen Raum dazu verwenden, zusammengehorende Informatio-
nen besser und (bersichtlicher zu gruppieren (vgl. Nielsen 2000:18-22). Im Allgemeinen
empfiehlt Nielsen einfacheres Design einem umfangreichen und komplizierten Layout vorzu-
ziehen. Im Internet muss immer bedacht werden, dass Nutzerinnen verschiedene Technolo-
gien verwenden, mit Hilfe verschiedener Bildschirme und Gerate eine Website besuchen und
nicht alle Internetnutzerinnen besitzen immer die neueste Version eines Browsers oder das
schnellste Modem (vgl. Nielsen 2000:27). Das Webdesign sollte so gestaltet sein, dass die
eigene Website von moglichst vielen Internetnutzerinnen gut genutzt und gerne besucht wird.
Es ist aus diesem Grund besser, auf Multimedia-Effekte oder grolRe Datenmengen umfassende
Bilder zu verzichten, wenn sie nicht unbedingt zum Verstandnis der Websitebesucherinnen
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beitragen. Zu den héufigsten Nutzerinnenbeschwerden gehort, dass die Webseite zu lange
zum Download braucht oder die grafischen Elemente mit dem Bildschirm oder Gerét nicht
optimal angezeigt werden kénnen. Aufgrund der Downloadzeit gehort es laut Nielsen zu den
Grundsatzen des Webdesign, am oberen Teil einer Website schon gentigend Informationen
bereitzustellen, da dieser Bereich beim Laden zuerst angezeigt wird. Der/die Rezipient/in soll-
te moglichst gleich erkennen, was die Seite bietet und wie sie/er weiter navigieren kann. Laut
Nielsen eignet sich flr diese ersten Informationen eher Text, da dieser explizierter als Bilder
ist (vgl. Nielsen 2000:50). Obwohl mittlerweile das Breitbandinternet zum Standard gewor-
den ist und damit lange Downloadzeiten der VVergangenheit angehoren sollten, sind Probleme
bei der Internetverbindung nie auszuschlieRen. Aus diesem Grund behalten Nielsens Rat-
schléage ihre Gltigkeit.

Beim Design der einzelnen Webseiten empfiehlt Nielsen die Verwendung von so ge-
nannten ,,[c]ascading style sheets* (Nielsen 2000:81) oder CSS (deutsch: ,,stufenférmige oder
(hintereinander) geschachtelte Gestaltungsvorlagen®, Wikipedia CSS). Diese trennen den In-
halt von der Prasentation und legen Darstellungseigenschaften fiir die Seite fest. Der Vorteil
von CSS liegt darin, dass das CSS mit den Interneteinstellungen des/der Nutzers/in so kompa-
tibel ist, dass die Seite wie gewunscht am Bildschirm des/der Nutzers/in angezeigt wird. Au-
Rerdem sichert die Verwendung eines Style Sheets fir alle Seiten des Webauftritts Konsistenz
im Design, was wiederum dem unternehmensspezifischen Layout oder wie es Nielsen aus-
driickt, der ,brand cohesiveness (Nielsen 2000:81) dient (vgl. Nielsen 2000:81 und
Wikipedia CSS).

Multimedia wird immer populérer im Internet. Nielsen meint aber, dass multimediale
Elemente vorsichtig eingesetzt werden sollten, um den/die Websitebesucher/in nicht zu sehr
abzulenken (vgl. Nielsen 2000:131). Besonders Animationen kénnen sehr ablenken und wer-
den oft von den Internetnutzerinnen als nervig empfunden. VVon animiertem Text ist allgemein
abzuraten, da dieser schwieriger zu lesen ist (vgl. Nielsen 2000:143). Laut Nielsen eignen sich
Animationen in erster Linie dazu, Veranderungen darzustellen, wie beispielsweise eine Di-
mension (z.B. Zoomen), veranderbare Symbole oder wenn man die Aufmerksamkeit auf ein
bestimmtes Objekt lenken mdchte (vgl. Nielsen 2000:145-146). Videos konnen eingesetzt
werden, um eine personlichere Bindung zu den Websitebesucherlnnen herzustellen, indem
beispielsweise der Vertreter eines Unternehmens spricht. Des Weiteren eignen sich Videos
auch zur Présentation von Produkten. Laut Nielsen erwartet der/die Internetnutzer/in, dass die
Videoqualitdt im Internet genauso gut wie im Fernsehen ist. Aullerdem sollten Videos in kir-
zere Kapitel aufgeteilt werden, da es nicht dem Nutzungsverhalten im Internet entspricht, lan-
ge vor dem Bildschirm zu sitzen und sich ein Video anzusehen (vgl. Nielsen 2000:149-150).
Laut Nielsen ist der Einsatz von Musik beziehungsweise Audioelementen zu empfehlen, weil
sie nicht vom Lesen ablenken. Nielsen tritt vor allem fur Hintergrundténe ein, die Operatio-
nen darstellen (z.B. Klickgerdusch) (vgl. Nielsen 2000:154-155).
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Hinsichtlich der Lesbarkeit am Bildschirm empfiehlt Nielsen positiven Kontrast wie
schwarze Schrift auf weiem Hintergrund (vgl. Nielsen 2000:126). Tahir/Nielsen meinen,
dass sich dunkelblauer oder grauer Text ebenfalls gut eignen. Meistens wird eine SchriftgroRe
von 12pt verwendet und eine serifenlose Schrift wie Verdana oder Arial sind ideal fir die
Rezeption am Bildschirm (vgl. Tahir/Nielsen 2002:51).

3.4.2 Die Gestaltung von Hyperlinks

Hyperlinks sind die wichtigsten Elemente des Hypertextes und haben, wie im voran-
gegangenen Kapitel beleuchtet wurde, das Rezeptionsverhalten im Internet gepragt. Hier soll
nun ein kurzer Uberblick tiber die Gestaltung von Hyperlinks gegeben werden.

Beim Einsatz von Hyperlinks sind drei grundlegende Komponenten zu beachten: die
Link-Kennzeichnung, auch Linkanzeiger genannt, die Linkexplikation, die die Aktion be-
schreibt, wenn der Hyperlink aktiviert wird und die Linkpositionierung (vgl. Storrer 2001:97).

— Link-Kennzeichnung
Die Aufgabe der Link-Kennzeichnung ist es, den Link eindeutig als solchen erkennbar
zu machen. Dazu konnen verschiedene Elemente eingesetzt werden:

= Textsegmente

Dies sind Hyperlinks, die entweder in einem Text integriert sind oder als lexikale
Phrase in Navigationsleisten Verkniipfungen zu den wichtigsten Bereichen der Websi-
te bieten. Wenn der Hyperlink Teil des Textes ist, hat der Linkanzeiger eine ,,doppelte
Funktion® (Storrer 2001:101). Er fungiert nicht nur als Sinntrdger im Text, sondern
auch als eigenstandige Einheit, die zu weiteren Informationen flhrt. Laut Nielsen 2000
sollte ein Hypertext nicht zu viele Links enthalten, da die Hyperlinks die Aufmerk-
samkeit des/der Rezipienten/in anziehen und zu viele Hyperlinks eine Uberforderung
des/der Lesers/in darstellen kénnen (vgl. Nielsen 2000:55). Textintegrierte Hyperlinks
sind typografisch meistens durch Blau-Unterstreichung hervorgehoben und wechseln
die Farbe (meistens violett), nachdem sie aktiviert wurden. So kann verhindert werden,
dass der/die Leser/in einen Link versehentlich zweimal anklickt. Die farbliche Kenn-
zeichnung in Blau beziehungsweise Violett ist mittlerweile zu einer Konvention im
World Wide Web geworden und sollte laut Nielsen auch angewendet werden (vgl.
Storrer 2001:100-101 und Nielsen 2000:62-64).

= Grafiken
Bei den Grafiken werden hiaufig Metaphern herangezogen, die mittlerweile zu ,,web-
spezifische[n] Konventionen“ (Storrer 2001:108) geworden sind. Dazu gehdren unter
anderem das Haus als Link zur Startseite oder der Warenkorb fir elektronische Ein-
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kaufsmoglichkeiten. Storrer flihrt aber an, dass solche Grafiken kulturspezifisch sein
kdénnen und moglicherweise nicht von allen Nutzerlnnen verstanden werden (vgl.
Storrer 2001:101-102 und 108).

Animierte Grafiken

Wie Nielsen 2000 meint auch Storrer, dass Animationen oft von den Nutzerlnnen als
storend empfunden und h&ufig ausgeblendet werden. Sie eignen sich daher nur sehr
eingeschrankt als Hyperlinks (vgl. Storrer 2001:102).

Sensitive Grafiken
Sensitive Grafiken sind Symbole oder Flachen, lber die der Mauszeiger gefuhrt wer-
den muss, damit der Hyperlink angezeigt wird (vgl. Storrer 2001:102).

Linkexplikation
Die Linkexplikation dient dazu, den/die Rezipienten/in dartiber zu informieren, wohin

sie/ihn der Hyperlink fihren wird. Jeder Hyperlink hat zwei Punkte: eine Ausgangs- und eine
Zielseite. Laut Nielsen 2000 muss eine ,,rhetoric of departure” (Nielsen 2000:66) und eine
,Thetoric of arrival® (Nielsen 2000:66) sichergestellt werden. Man muss dem/der Nutzer/in
transparent erklaren, warum sie/er die aktuelle Seite verlassen soll und was sie/ihn auf der
Zielseite erwartet, sowie den/die Nutzer/in auf der Zielseite in den neuen Kontext einbetten
und einen klaren Bezugspunkt zur Ausgangsseite herstellen (vgl. Nielsen 2000:66). Laut Stor-
rer 2001 gibt es drei Moglichkeiten der Linkexplikation:

Linkanzeiger

Von einem Linkanzeiger wird gesprochen, wenn der Hyperlink Teil einer Navigati-
onsleiste ist oder durch den Kontext klar wird, wohin der Hyperlink fiihrt (vgl. Storrer
2001:103).

Metakommunikatives Verfahren

Das metakommunikative Verfahren wird haufig bei Grafiken als Linkanzeigern einge-
setzt, um den Zusammenhang zwischen Text und Bild herzustellen. Dabei wird die
Steuerung expliziert, wie beispielsweise bei ,,Klicken sie hier* (vgl. Storrer 2001:100).
Nielsen 2000 hingegen ist gegen solche metakommunikativen Hinweise, da sie keinen
Informationswert enthalten (vgl. Nielsen 2000:55). Storrer 2001 meint aber, dass das
metakommunikative Verfahren manchmal eine gute Methode ist, um vor allem flr un-
erfahrene Nutzerinnen oder Nutzerlnnen aus mehreren Kulturen die Navigation ver-
standlicher zu gestalten (vgl. Storrer 2001:108).

Link-Etiketten
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Link-Etiketten erscheinen, wenn der/die Nutzer/in den Mauszeiger Uber den Link
fuhrt. Die Link-Etikette enthélt ndhere Informationen tber den Kontext oder die Ziel-
seite des Hyperlinks. Diese Methode eignet sich besonders fur sensitive Grafiken (vgl.
Storrer 2001:104).

— Linkpositionierung
Hyperlinks sollten dort gesetzt werden, wo sie gleich wahrgenommen werden. Ein gu-
ter Bereich fur Navigationslinks ist der obere Teil der Seite oder der linke Rand, da die Bild-
schirmseite von oben nach unten geladen wird und der Bildschirm rechts abgeschnitten wer-
den konnte (vgl. Storrer 2001:104).

Die Ausfiihrungen Uber die Gestaltung von Hyperlinks haben gezeigt, dass diese fur
die Navigation eingesetzt werden und zu diesem Zweck transparent gestaltet werden sollten.
Der néchste Abschnitt widmet sich nun dem Design der gesamten Website.

3.4.3 Das Design der Website - Die Navigation

Das Problem der Orientierung stellt sich auf Websites dadurch, dass der/die Besu-
cher/in immer nur eine Seite, nicht aber die gesamte, tibergeordnete Website sieht. Aus die-
sem Grund ist es umso wichtiger, dass die Website-Architektur durch eine transparente In-
formationsstruktur und entsprechende Navigationsmittel dargestellt wird. Auch hier spricht
sich Nielsen 2000 wieder fir ein klares und einfaches Webdesign aus (vgl. Nielsen 2000:164).

Nielsen 2000 hat in seinen Usability-Studien drei verschiedene Nutzerlnnentypen
identifiziert, die sich in ihrem Navigationsverhalten voneinander unterscheiden:

— Suchdominante Nutzerlnnen besuchen mit einer konkreten Informationsanfrage eine
Website und mochten sofort iber eine Suchfunktion die gewtinschten Informationen finden.

— Linkdominante Nutzerinnen bevorzugen es, Gber die Navigation der Website zum rich-
tigen Ziel zu gelangen. Nur wenn ihnen dies nicht gelingt, verwenden sie die Suchfunktion.

— NutzerInnen mit gemischtem Nutzungsverhalten: Diese Nutzerinnen bedienen sich so-
wohl der Suchfunktion als auch der Navigationsmittel, je nach dem, was ihnen in der konkre-
ten Situation geeigneter erscheint (vgl. Nielsen 2000:224).

Das Design einer Website muss so gestaltet werden, dass jedes Nutzungsverhalten un-

terstlitzt wird. Aus diesem Grund sollten sowohl Navigationselemente als auch eine Such-
funktion von jeder Seite aus verfiigbar sein (vgl. Nielsen 2000:224-225). Navigationshilfen
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unterstiitzen die Nutzerlnnen bei ihrem Besuch auf der Website und sollten zu jedem Zeit-
punkt die folgenden drei Fragen beantworten kénnen:

1. Where am 1?
2. Where have | been?
3. Where can | go? (vgl. Nielsen 2000:188)

1. Where am 1?

Der aktuelle Standort sollte dem/der Websitebesucher/in in zweierlei Hinsicht ange-
zeigt werden: zum einen abhangig zum World Wide Web im Gesamten und zum anderen ab-
héngig zur Struktur der Website. Das Logo der Organisation, das auf allen Webseiten ange-
zeigt wird und als Hyperlink zur Homepage flhrt, veranschaulicht dem/der Besucher/in, dass
sie/er sich auf einer bestimmten Website befindet. Der Standort kann abhéngig zum Aufbau
der Website identifiziert werden, indem ein Teil der Website-Struktur dargestellt und hervor-
gehoben wird, wo man sich gerade befindet. Auch Seitentberschriften kdnnen zu einer besse-
ren Orientierung auf der Website beitragen (vgl. Nielsen 2000:189-191).

2. Where have | been?

Zur Rickverfolgung des Navigationsweges dienen die Zuruck-Schaltflache und die
Verlauf-Funktion des Browsers. Hyperlinks, die nach ihrer Aktivierung die Farbe verandern
zeigen dem/der Nutzer/in ebenfalls an, welche Seiten sie/er bereits besucht hat. Solche Mittel
sind laut Nielsen 2000 wichtig, damit Websitebesucherinnen nicht unndétig Zeit verlieren,
indem sie zweimal die gleiche Seite aufrufen (vgl. Nielsen 2000:191).

3. Where can | go?

Die dritte Frage - die Mdglichkeit weitere Seiten zu besuchen bezieht sich auf die Na-
vigationsstruktur der Website. Websites kdnnen hierarchisch (was meistens der Fall ist) oder
nach bestimmten Parametern aufgebaut sein, wie beispielsweise dem Datum oder dem Ort.
Nielsen 2000 meint, dass die Navigationsstruktur nicht die Struktur der Organisation wider-
spiegeln sollte. Vielmehr soll die Navigation den NutzerIinnen und den Aufgaben, die sie auf
der Website durchfiihren, dienen (vgl. Nielsen 2000:198). So hat Nielsen in einer Usability-
Studie herausgefunden, dass eine Website mit einer ,,user-centered information architecture*
(Nielsen 2000:202) eine neunmal hohere Benutzerfreundlichkeitsrate als eine Website, die
nach der Unternehmensstruktur organisiert ist, aufweist. Ein Beispiel fiir einen hierarchischen
Aufbau ware die folgende Unterteilung: Website des Unternehmens — Produktkategorie —
Produktfamilie — Produkt — Preis (vgl. Nielsen 2000:202). Auch Schutte meint, dass struktu-
rierte Inhaltsubersichten besser sind. Dabei sollten mindestens zwei Ebenen aufgestellt und
als solche visualisiert werden, wie beispielsweise die Unterteilung in Hauptrubriken und Sub-
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rubriken. Dadurch kann den Rezipientinnen ein differenzierter Zugang je nach Interessen be-
reitgestellt werden (vgl. Schiitte 2004:354). Des Weiteren kann eine Unterscheidung zwischen
funktionalen und thematisch-inhaltlichen Bereichen einer Website erfolgen. Dabei kdnnen
funktionale Rubriken wie die Site Map oder das Impressum optisch isoliert am unteren Bild-
rand platziert werden. Die Navigationsleiste kann sowohl vertikal als auch horizontal genutzt
werden, um allgemeine Kategorien von unternehmens- bzw. organisationsspezifischen zu
trennen (vgl. Schiitte 2004:355). Auch die Reihenfolge der Rubriken selbst kann dabei helfen,
die Navigation strukturierter und ubersichtlicher zu gestalten. So kénnen allgemeine Informa-
tionen, wie Rubriken fiir bestimmte Zielgruppen und Kategorien wie Service oder Unterhal-
tung, voneinander abgegrenzt werden (vgl. Schiutte 2004:356). Der Bereich Aktuelles sollte
als dynamischer Inhalt im Gegensatz zu den anderen eher statischen Informationen einen iso-
lierten Platz einnehmen. Solche Ordnungssysteme, die der Navigationsstruktur zugrunde ge-
legt werden, unterstiitzen die Rezipientlnnen dabei, relevante Informationen zu finden (vgl.
Schitte 2004:357).

Unabhangig von der Navigationsstruktur, sollten laut Nielsen 2000 alle Ebenen der
Navigation angezeigt werden, damit die Nutzerlnnnen genau wissen, wo sie sich gerade be-
finden. Er unterscheidet dabei zwischen einer ,,breadth-emphasizing® (Nielsen 2000:203) und
einer ,,depth-emphasizing® (Nielsen 2000:203) Navigationsdarstellung.

— Breadth-emphasizing bedeutet, dass alle Ebenen aufgelistet werden. Haufig sind sie in
einer Navigationsleiste am linken Rand der Seite zu finden. Diese kann mit einer Farbe oder
einem Layout gestaltet sein, das dem Organisations- oder Sitedesign entspricht. So fungiert
die Navigationsleiste als ,,site branding mechanism® (Nielsen 2000:203).

— Depth-emphasizing: Bei dieser Darstellung wird die Hierarchie angezeigt. Der/die
Nutzer/in weil3, wo sie/er sich gerade befindet, zu welcher Ebene die aktuelle Seite gehért und
der/die Websitebesucher/in kann immer zur Ubergeordneten Ebene zurtickkehren. Dieses
Schema wird als ,,breadcrumbs® (Nielsen 2000:206) bezeichnet (vgl. Nielsen 2000:203-206).

Nielsen und Tahir haben 4 Navigationsmuster identifiziert, die auf Websites verbreitet
sind. Sie raten von Pulldown-Menus ab, da nicht alle Navigationsebenen auf einen Blick er-
sichtlich sind.

— Navigationsleiste am linken Rand der Seite
— Darstellung mit Hilfe von Registerkarten
— Hyperlinks in der oberen Halfte der Seite
— Rubriken in der Mitte der Seite (vgl. Nielsen/Tahir 2002:43).
Der Uniform Resource Locator (URL) bildet ebenfalls einen Teil des Designs der ge-
samten Website. Der Domédnenname sollte idealerweise auch den Namen des Unternehmens
oder der Institution enthalten. Da Nutzerlnnen versuchen URLSs zu lesen, deshalb sollten diese
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verstandlich und einfach zu merken sein. So empfiehlt Nielsen 2000 die Verwendung von
natlrlicher Sprache und Kleinbuchstaben. Sonderzeichen und lange URLSs sollten vermieden
werden (vgl. Nielsen 2000:247-249).

3.4.4 Die Homepage

Im Folgenden sollen nun die wichtigsten Aspekte der Homepage erklart werden. Die
Homepage nimmt eine besondere Rolle auf der Website ein. Sie ist haufig der erste Kontakt
des/der Nutzers/in mit der Website und laut Nielsen 2000 das ,,flagship of the site* (Nielsen
2000:166). Im Deutschen wird die Homepage manchmal auch als Einstiegs-, Start- oder Emp-
fangsseite bezeichnet (vgl. Schutte 2000:149). Diese Begriffe beschreiben auch den Zweck
der Homepage. Sie dient nicht nur der Ubersicht und Navigation, sondern bietet hiufig auch
eine kurze Vorstellung des Unternehmens oder der Institution. AuBerdem werden Homepages
auch fir die Mitteilung aktueller Informationen und Ereignisse genutzt (vgl. Schitte
2004:159-161).

Laut Nielsen kann die Homepage anders als die Ubrigen Webseiten gestaltet sein, den-
noch sollte sie groRtenteils dem Design der Website folgen. Die zwei wichtigsten Fragen, die
sich NutzerInnen stellen, wenn sie auf eine Homepage gelangen, sind: Wo bin ich? und Was
macht diese Website? Aus diesem Grund sollte auf der Homepage das Logo der Organisation,
das als Hyperlink von allen Seiten zuriick zur Homepage flihrt sowie der Name der Organisa-
tion oder der Website angezeigt werden. Der grofite Bereich der Homepage sollte fiir die Na-
vigation reserviert werden, schlieBlich fungiert die Homepage als Einstiegspunkt zum Naviga-
tionsschema. AulRerdem sollte eine Suchfunktion angeboten werden, da manche Nutzerlnnen
gleich gezielt nach spezifischen Informationen suchen méchten (vgl. Nielsen 2000:166-168).
Es ist mittlerweile zu einer Konvention auf Websites geworden, dass sich das Suchfeld am
rechten, oberen Rand der Homepage befindet (vgl. Nielsen 2000:213).

Nielsen rat von so genannten Splash Screens als der Homepage vorgeschobenen Sei-
ten ab. Seiner Meinung nach sind Nutzerlnnen von Splash Screens genervt und klicken sie
sofort weg, da sie kaum einen Informationswert enthalten. Splash Screens sind laut Nielsen
nur dann sinnvoll, wenn sie Gber den eingeschréankten Zugang zur Website informieren (z.B.
bei einem Jugendverbot) (vgl. Nielsen 2000:176).

Das Internet ist ein neues Medium, das sich von anderen wie der Presse oder dem
Fernsehen unterscheidet. Deshalb sollte die Gestaltung von Websites unter Berticksichtigung
der Aspekte des Webdesigns erfolgen. Aus diesem Grund sollten Hypertexte auch nicht ver-
fasst werden, als waren sie fir den Druck bestimmt. Nielsen meint, dass das gesamte Unter-
nehmen oder die gesamte Institution in die Gestaltung der Website mit einbezogen werden
muss, um die Bedirfnisse der potentiellen Websitebesucherinnen besser identifizieren und
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erfillen zu kénnen. Wie kein anderes Medium bietet das Internet die Mdglichkeit, Angebote
gezielt fur verschiedene Zielgruppen zu personalisieren (vgl. Nielsen 2002:382-383).

Mittlerweile haben sich hinsichtlich des Designs aber auch hinsichtlich des Inhalts
Konventionen auf Websites entwickelt. Laut Nielsen und Tahir besuchen Internetnutzerinnen
viele Websites und halten sich nur kurz auf diesen auf. Sie haben demnach eine Vorstellung
davon, wie eine Website aussehen sollte. Website-Entwicklerlnnen muss klar sein, dass Nut-
zerlnnen bestimmte Erwartungen an eine Website mitbringen, die von anderen Webauftritten
im Internet gepragt sind. Nielsen und Tahir meinen, dass man diese Konventionen einsetzen
sollte, denn so finden sich die Websitebesucherlnnen schneller zurecht (vgl. Nielsen/Tahir
2002:37). Mit der Frage, inwieweit sich Textsortenkonventionen im Internet entwickelt ha-
ben, beschaftigt sich das nachste Kapitel.

3.5 Textkonventionen und Textsorten auf Websites

In Anlehnung an die Untersuchungen von Nielsen und Tahir, die in ihrem Buch Ho-
mepage Usability 2002 Design-Konventionen auf 50 Homepages identifizieren konnten,
meint auch Rehm, dass mittlerweile viele Menschen das Internet und Webdokumente sowohl
im Berufs- als auch im Privatleben nutzen (vgl. Rehm 2005:152). Die Studie von Nielsen und
Tahir weist laut Rehm auch darauf hin, dass sich Hypertextsorten im Internet entwickelt ha-
ben und auch eingesetzt werden (vgl. Rehm 2005:146).

,,Bezuglich der Anndherung an das Konzept der Hypertextsorte sind verschiedene Aspekte
deutlich geworden: Mittlerweile greifen sehr viele Anwender regelméafRig auf das WWW zu,
sodass sich spezifische Vorstellungen sowohl tber den Aufbau und die Gestaltung als auch
tber die |Inhalte und Funktionen unterschiedlicher Typen von Websites und
HTML-Dokumenten etabliert haben* (Rehm 2005:146).

Unter Textsorten versteht Rehm folgendes: ,,Abstrakt betrachtet umfassen Textsorten
konventionalisierte Textstrukturmuster und kommunikative Funktionen® (Rehm 2005:128).
Rehm konnte in seiner Arbeit zeigen, dass sich mittlerweile Standards und Konventionen fiir
internetbasierte Dokumente entwickelt haben. Entgegen der noch immer geldufigen Meinung,
das Internet sei unorganisiert und chaotisch, kommt Rehm in seiner Untersuchung zu dem
Schluss, dass Websites ,,auf streng hierarchischen Organisationsformen* (Rehm 2005:150)
aufgebaut und sowohl thematisch als auch in ihrer Gestaltung klar voneinander abgegrenzt
sind. Rehm beschéftigt sich in seiner Dissertation mit der Frage, inwieweit eine Typisierung
von Texttypen und Textsorten fir internetbasierte Hypertexte angelegt werden kann. Er bietet
einen detaillierten Uberblick iiber den Forschungsstand, sowohl in der Textlinguistik als auch
in der Ratgeberliteratur zu Web Usability (vgl. Rehm 2005:134). Obwohl in diesen Ratgebern
Typisierungen fur Websites vorgenommen werden, sind diese inkonsistent, da sie als Typisie-
rungsgrundlage verschiedene Faktoren heranziehen (aus Nutzersicht, Webagentur, etc.) (vgl.
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Rehm 2005:139). Auch wenn sich noch keine lexikalischen Benennungen fur Hypertextsorten
etabliert haben, wie dies der Fall bei Textsorten aus dem Printbereich (Geschaftsbrief, Koch-
rezept) ist (vgl. Rehm 2005:164), kann aus diesem Grund mittlerweile dennoch nicht ein ge-
wisser Grad an Konventionalisierung von Webdokumenten verleugnet werden (vgl. Rehm
2005:144).

»Auch ohne explizite Etiketten entwickeln Benutzer Erwartungen an unterschiedliche Typen
von Webseiten, so kann z. B. antizipiert werden, dass auf der persénlichen Homepage eines
Wissenschaftlers eine Publikationsliste und eine Aufstellung der Forschungsschwerpunkte zu
finden sind. Auf der Einstiegsseite des Webauftritts einer Hochschule erwartet der Leser, rasch
die Verweise zu ihren Fakultaten, Instituten oder zum Angebot der Universitatshibliothek fin-
den zu kénnen* (Rehm 2005:165).

Dabei kann beobachtet werden, dass sowohl Textmuster aus dem Printbereich Uber-
nommen und fiur die elektronische Publikation modifiziert werden als auch neue, internetba-
sierte Textsorten entwickelt werden.

»Ausgehend von verschiedenen Arbeiten zu Digital Genres wurde deutlich, dass sich in den
digitalen Informations- und Kommunikationsmedien neue Textsorten bilden oder traditionelle
Textsorten in unterschiedlichen Auspragungen eingesetzt werden. Fir das Hypertextsystem
World Wide Web bieten sich diesbezuglich im Deutschen die Termini Hypertexttyp bzw. Hy-
pertextsorte sowie Hypertextknotensorte an, um zwischen der funktionalen Ganzheit und ein-
zelnen, von ihr determinierten Knoten differenzieren zu kénnen* (Rehm 2005:254).

Rehm schlagt zum Zweck der Typisierung ein Modell fir Hypertexttypen bezie-
hungsweise Hypertextsorten vor, das auf drei Ebenen basiert:

1. Ein Hypertext ist eine ,,funktional-thematisch markierte[] kommunikative[] Ganz-
heit (Rehm 2005:297). Eine Website wie beispielsweise der Webauftritt einer Hochschule
wirde der hochsten Ebene des Hypertextes entsprechen (vgl. Rehm 2005:297).

2. Hypertextknoten bilden die zweite Ebene und bezeichnen die einzelnen HTML-
Dokumente, die zu einem Hypertext gehoren (vgl. Rehm 2005:279).

3. Hypertextmodule konnen als ,,flexible und primér inhaltlich-thematisch markierte
Makrostrukturbausteine* (Rehm 2005:260) eines Hypertextknotens betrachtet werden (vgl.
Rehm 2005:260).

Von diesem dreischichtigen Ebenensystem ausgehend, entwirft Rehm ein Modell von
Hypertexttypen und Hypertextsorten. Dieses Modell wendet er fiir seine Korpusanalyse von
Websites deutscher Hochschulen an.

Sein Hypertexttypen- beziehungsweise Hypertextsortenmodell kann grob wie folgt
skizziert werden: Auf der Ebene des Hypertexttyps wird zwischen kommerziellen und nicht-
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kommerziellen Websites unterschieden, die dann je nach Zielgruppe weiter klassifiziert wer-
den (vgl. Rehm 2005:151). Zu den nicht-kommerziellen Websites gehéren Webauftritte von
Privatpersonen, Vereinen oder Universitaten. Universitatswebsites wiederum konnen E-
Learning-Plattformen oder Homepages von Universitatsangehdrigen enthalten (vgl. Rehm
2005:152). Hypertextknotentypen kénnen je nach ihrer Funktion unterschiedliche Hypertext-
knotensorten umfassen. So gehdrt beispielsweise die Hypertextknotensorte Einstiegsseite zum
Hypertextknotentyp Navigation, der Hypertextknotentyp Struktur enthélt die Hypertextkno-
tensorte Guided Tour und auf der Ebene des Hypertextknotentyps Inhalt findet sich die
Selbstdarstellung einer Institution (vgl. Rehm 2005:153). Hieraus wird ersichtlich, dass eine
Hypertextknotensorte eine spezifischere Kategorisierung eines Webdokuments darstellt, die
der Gibergeordneten Instanz eines Hypertexttyps angehort.

,,.Die Konzepte Hypertexttyp und Hypertextsorte beziehen sich auf eine Website als funktiona-
les Ganzes, die wiederum unterschiedliche HTML-Dokumente umfasst, die Hypertextkno-
tensorten zugeordnet werden konnen, die ihrerseits von abstrakteren Hypertextknotentypen
subsumiert werden* (Rehm 2005:161).

Ein Hypertextsortenmodul wére beispielsweise die Kontaktinformation auf der person-
lichen Homepage eines Universitatsmitarbeiters (vgl. Rehm 2005:276). Es muss betont wer-
den, dass ein Hypertexttyp wiederum andere Hypertexttypen und Hypertextsorten enthalten
kann. Bestimmt werden die Typen beziehungsweise Sorten von Hypertexten sowie den ihnen
zugehorigen Hypertextknoten und Hypertextmodulen aber immer vom (bergeordneten Hy-
pertexttyp, der in der Regel eine gesamte Website ist (vgl. Rehm 2005: 275).

Rehm rdaumt ein, dass das gesamte Internet zur Untersuchung von Hypertextsorten zu
heterogen ist und aus diesem Grund eine Analyse von Websites auf eine Doméne einge-
schréankt werden muss. In seinem Fall sind dies unterschiedliche Dokumente der Webprésen-
zen deutscher Hochschulen (vgl. Rehm 2005:255). Auch Schiitte grenzt ihre sprachkontrasti-
ve Analyse auf Homepages deutscher und russischer Unternehmen ein (vgl. Schutte 2004).
Aus diesem Grund wird auch die empirische Studie der vorliegenden Arbeit auf Websites
universitarer Institute zur Ubersetzerinnen- und Dolmetscherlnnenausbildung eingegrenzt.

Sandrini 2008 stitzt sich auf das Hypertexttypen- beziehungsweise Hypertextsorten-
modell von Rehm und meint, dass die Ubersetzungseinheit beim Ubersetzen von Hypertexten
im Internet der Hypertext, also die gesamte Website ist. Ein Hypertextknoten, also ein einzel-
nes HTML-Dokument, kann nicht als Ausgangspunkt fiir die Ubersetzung herangezogen wer-
den, da ein Hypertextknoten nur durch die Kommunikationsfunktion des Hypertextes zu ver-
stehen ist. Die Website ist demnach mit dem Text im Printbereich gleichzusetzen, der in der
Translationswissenschaft als Grundlage fir die Ubersetzung definiert wird (vgl. Sandrini
2008:226). Wenn der Hypertext als Ubersetzungseinheit gewahlt wird, lasst sich schlussfol-
gern, dass der Gegenstand der Ubersetzung auch multimediale Elemente sowie die Navigati-
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onsstruktur und das Design der Website umfasst, da erst durch diese Faktoren der Hypertext
als Gesamtheit konstituiert wird. Da der GroRteil an Texten im Internet als Gebrauchstexte
charakterisiert werden kann (vgl. Sandrini 2008:225), kann laut Sandrini von Hypertextsorten
und Hypertextsortenkonventionen gesprochen werden. Die Existenz solcher Konventionen ist
seiner Meinung nach nicht zuletzt auf Styleguides und Formatvorlagen fur das Internet zu-
rickzufiihren. Diese ,,konventionalisierte[n] Kommunikationsformen, die den Hypertext als
Ganzes betreffen* (Sandrini 2008:230) konnen sprach- und kulturspezifische Unterschiede
aufweisen und mussen in intralingual und interlingual kulturvergleichenden empirischen Stu-
dien untersucht werden. Als ein Beispiel flir solche Untersuchungen nennt Sandrini die Arbeit
von Schutte 2004 (vgl. Sandrini 2008:231). Schitte zeigt, dass kultur- beziehungsweise
sprachspezifische Unterschiede zwischen den Homepages deutscher und russischer Unter-
nehmen sowohl auf der Makro- als auch auf der Mikroebene bestehen (vgl. Schutte
2004:371). Fur UbersetzerInnen ist es in diesem Zusammenhang wichtig, konventionalisierte
Muster auf Hypertexten in ihren Arbeitssprachen zu studieren und ihre Ausformung und wei-
tere Entwicklung zu beobachten, um diese bei einer Ubersetzung — wenn notwendig — addquat
umsetzen zu koénnen.
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4. Das multilinguale Internet

Das Internet ist heutzutage weder aus dem beruflichen, schulischen noch privaten All-
tag wegzudenken. Fast alle Bereiche des gesellschaftlichen Lebens sind im weltweiten Netz
vertreten. 1995 nutzten gerade einmal 16 Millionen Personen das Internet, heute verwenden
laut den Angaben des Internet World Stats aus dem Jahre 2011 (ber 2 Milliarden Menschen
auf der Welt das World Wide Web, was ungefahr 30 % der Weltbevolkerung ausmacht. Die
Zahl der Online-Nutzerlnnen hat sich nur in den letzten zehn Jahren um rund 480 % erhoht.
Den groRten Zuwachs konnten dabei Afrika, der Nahe Osten und Lateinamerika/die Karibik
verzeichnen. Die meisten Internetnutzerlnnen kommen aus Asien mit 44 %, gefolgt von Eu-
ropa mit 22,7 % und Nordamerika mit 13 %. Weltweit gibt es die wenigsten Internetnutzerin-
nen in Afrika. China weist mit 485 Millionen die meisten Online-Nutzerlnnen auf, wobei die-
se aber nur 36,3 % der chinesischen Gesamtbevolkerung ausmachen. Das Internet ist am wei-
testen verbreitet in den USA mit 78,3 %, Ozeanien inklusive Australien mit 60,1 % und Eu-
ropa mit 58,3 %, gemessen zur Einwohnerinnenzahl (vgl. Internet Usage Statistics 2011 und
Top 20 countries). Innerhalb Europas verzeichnen Deutschland, Russland und das Vereinigte
Konigreich die meisten Internetnutzerinnen. Den hdchsten Internetzugang pro Kopf weltweit
weisen dabei Monaco (97,6 %) und Island (97 %), gefolgt von den skandinavischen Landern
auf. Osterreich gehort mit 74,8 % Nutzerlnnen an der Gesamtbevolkerung zu den Landern mit
einer relativ hohen Internetnutzung (vgl. Internet Usage in Europe 2011).

Am Anfang war das Internet von englischsprachigen Internetnutzerinnen und Websi-
tes dominiert, die vor allem aus den USA kamen. Doch in den letzten Jahren wéchst die Zahl
nicht-englischsprachiger Internetnutzerinnen rasant und verdréangt damit Englisch als univer-
selle Sprache des Internet (vgl. Yunker 2005:22). So gehort laut den Angaben von World In-
ternet Stats Englisch zwar auch 2011 zur gro3ten Sprache im Internet mit rund 536 Millionen
englischsprachiger Internetnutzerinnen, doch Chinesisch liegt mittlerweile knapp dahinter mit
fast 445 Millionen. Deutsch wird von ca. 75 Millionen Online-Nutzerlnnen gesprochen, wo-
durch Deutsch zur sechstgroRten Sprache im Internet gehért. Obwohl englischsprachige Inter-
netnutzerinnen mit 26,8 % die sprachlich gréfite Online-Community bilden, sprechen 73,2 %
der Online-User andere Sprachen (vgl. Internet World Users by Language 2011). Die hohe
Internetnutzung in Asien, vor allem in China und Europa spricht dafiir, dass Menschen mit
unterschiedlichen Muttersprachen im World Wide Web vertreten sind. Dennoch kann nicht
von einer sprachlichen Vielfalt im World Wide Web gesprochen werden. Laut Paolillo 2007
wird sich auch in néchster Zukunft die Internetnutzung auf Regionen wie Nordamerika, Euro-
pa oder auch China beschranken, die weltweit die niedrigste linguale Diversitat aufweisen
(vgl. Paolillo 2007:424-426). Gleichzeitig sind Regionen mit hoher sprachlicher Vielfalt wie
Afrika (und so auch die Sprachen) kaum im Internet vertreten (vgl. Paolillo 2007:418). Die
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Tabelle von World Internet Stats zeigt ebenfalls, dass mit den zehn groRten Sprachen rund

82% aller Internetnutzerinnen weltweit erreicht werden kdnnen.

Top Ten Languages Used in the Web
{ Number of Internet Users by Language )

TOP TEN LANGUAGES | Internet Users | o, IMtrmet  Growth Internet Users | Lvorld Population
IN THE INTERNET by Language enetration in Internet % of Total for this La_nguage
by Language {2000 - 2011) {2011 Estimate)

English 565,004,126 43.4 % 301.4 % 26.8 % 1,302,275,670
Chinese 509,965,013 T2 % 1.478.7 % 242 % 1,372,226,042
Spanish 164,968,742 39.0 % 807.4 % 7.8 % 423,085,806
Japanese 99,182,000 78.4 % 110.7 % 4.7 % 126,475,664
Portuguese 82,586,600 325% 9901 % 39% 253,947 594
German 75,422,674 79.5 % 174.1 % 36 % 94,842 656
Arabic 65,365,400 18.8 % 25012 % 33% 347,002,991
French 59,779,525 17.2 % 398.2 % 3.0 % 347,932,305
Russian 59,700,000 428 % 1,825.8 % 3.0 % 139,390,205
Korean 39,440,000 552 % 1071 % 20 % 71,393,343
TOP 10 LANGUAGES 1,615,957,333 36.4 % 4212 % 82.2 % 4,442 056,069
Rest of the Languages 350,557,483 14.6 % 5885 % 17.5 % 2.403,553,891
WORLD TOTAL 2,099,926,965 303 % 4817 % 100.0 % 6,930,055, 154

Abbildung 1: Die zehn am meisten verbreitetesten Sprachen im Internet, Quelle: World Internet Stats

Dennoch entsteht durch die immer groRer werdende Zahl an Internetnutzerinnen, de-
ren Muttersprache nicht Englisch ist der Bedarf nach nicht-englischsprachigen Internetange-
boten. Ungeachtet dessen, dass immer mehr Menschen auf der Welt Gber - teils sehr unter-
schiedliche - Englischkenntnisse verfiigen, bevorzugen Konsumentinnen Informationsangebo-
te und Websites in ihrer Muttersprache. Gleichzeitig eréffnen sich damit sowohl grolRen Kon-
zernen als auch kleineren Unternehmen Mdglichkeiten, mit lokalisierten Websites Kundinnen
auf der ganzen Welt zu erreichen (vgl. Yunker 2005:12).

ByteLevel Research hat 250 multilinguale Websites der fuhrenden globalen Unter-
nehmen untersucht und konnte laut der The Web Globalization Report Card 2011 herausfin-
den, dass mittlerweile die durchschnittliche Anzahl an Sprachen, in der diese Unternehmen
ihre Websites anbieten, 23 betragt, wobei Unternehmen jedes Jahr weitere Sprachen hinzufi-
gen. Noch vor zehn Jahren waren 20 Sprachversionen einer Website eine Ausnahme. Zu den
Sprachen, in die immer mehr Websites lokalisiert werden gehdren Ungarisch, Turkisch, Indo-
nesisch und Russisch, wobei Russisch in fast 8 von 10 lokalisierten Websites angeboten wird
(vgl. Yunker 2011:0.S.). Es muss aber betont werden, dass die Unternehmenswebsites, die
von BytelLevel Research analysiert wurden, von den grofiten weltweit tatigen Unternehmen
stammen, die in erster Linie aus dem Englischen in andere Sprachen lokalisieren. Die Zahl
von 23 lokalisierten Sprachen ist bei kleineren Unternehmen und Websites nicht-
kommerzieller Organisationen sicherlich nicht zu finden. Auch Fernandez Costales meint,
dass Unternehmen aus wirtschaftlichen Griinden in moglichst viele Sprachen lokalisieren. Bei
Websites von (staatlichen) Institutionen hingegen ist die sprachliche Vielfalt meist begrenzt.
Hier dominiert Englisch, das als Lingua franca einer Organisation die Mdglichkeit bietet, ein
globales Publikum anzusprechen (vgl. Fernandez Costales 2009:11-12).
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Die Forschung uber die Lokalisierung von Websites beschaftigt sich primar mit kom-
merziell orientierten Websites beziehungsweise Webauftritten privater Unternehmen (vgl.
auch Ferndndez Costales 2009:12). Die vorliegende Arbeit bezieht sich zwar auf Websites
von Hochschulen, dennoch soll im Folgenden die Literatur aus der Lokalisierungsindustrie
herangezogen und diskutiert werden, da diese wichtige Erkenntnisse und Einblicke in die
betreffenden Prozesse gibt.
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5. Die Lokalisierung von Websites

Das folgende Kapitel widmet sich nun dem Kernthema der vorliegenden Arbeit. Auch
die Lokalisierung von Websites wird von der allgemeinen Globalisierungsstrategie eines Un-
ternehmens oder einer Institution bestimmt. Internationalisierungsmafnahmen kdnnen sowohl
auf technischer als auch auf inhaltlicher Ebene ergriffen werden, um spatere Lokalisierungen
zu vereinfachen. Wéhrend immer mehr Organisationen die Notwendigkeit mehrsprachiger
Webauftritte erkannt haben, wahlen sie teils sehr unterschiedliche Lokalisierungsstrategien,
die je nach Sprache und Grad der Anpassung variieren kénnen. Die Anpassung bezieht sich
dabei sowohl auf multimediale Elemente als auch auf die Zielkultur als Gesamtes. In der Lo-
kalisierungsforschung wird hierfiir hufig das Kulturmodell von Geert Hofstede herangezo-
gen. Singh und Pereira haben basierend auf seinen Kulturdefinitionen eine Studie von Unter-
nehmenswebsites durchgefihrt, die im Rahmen dieses Kapitels diskutiert wird. AbschlieRend
soll kritisch hinterfragt werden, inwieweit eine Anpassung an zielkulturelle Gegebenheiten
immer moglich und sinnvoll ist.

5.1. Website-Globalisierung und -Internationalisierung

Ahnlich wie bei Software wird auch beim Bereitstellen von Websites in mehreren
Sprachen von Globalisierung, Internationalisierung und Lokalisierung gesprochen. Wie be-
reits in Kapitel 2.3 erwahnt, werden diese Prozesse h&ufig unter dem Begriff der Website-
Globalisierung (vgl. Esselink 2000:3) subsumiert. Auch Yunker 2005 fasst die Gestaltung
multilingualer Websites wie folgt zusammen:

,»When applied to a web site, globalization encompasses the full range of actions required to
adapt that web site for new markets, such as business strategy, internationalization, localiza-
tion, translation, testing, support, and promotion” (Yunker 2005:475).

Obwohl Globalisierung in erster Linie mit einer geografischen Ausweitung assoziiert
wird, kann sie sich im Falle von Websites auch auf die rein linguistische und kulturelle Kom-
ponente beziehen, wenn beispielsweise ein US-amerikanisches Unternehmen seine Website
flr nicht-englischsprachige US-Burgerinnen lokalisiert (vgl. Yunker 2005:475).

Bevor ein Unternehmen sich dazu entschlief3t, seine Prasenz im Internet global zu er-
weitern und seine Website in mehreren Sprachen bereitzustellen, sollte es laut Yunker 2005
zuné&chst eine Globalisierungsstrategie entwickeln, die bestimmt, wie das Unternehmen selbst
und seine Produkte auf dem internationalen Markt présentiert werden sollen. ,,(...) you do
need to assess your company’s global readiness before localizing your web site” (Yunker
2005:79). Die Lokalisierung einer Website kann weitreichende Folgen fiir verschiedene Ab-
teilungen im Unternehmen nach sich ziehen. Es muss sichergestellt werden, dass es gentigend
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mehrsprachige Mitarbeiterinnen gibt, die Anfragen von Kundlnnen in der Zielsprache bear-
beiten konnen, die Marketingabteilung muss unter Umstanden Werbekampagnen anpassen,
juristische Beraterlnnen mussen darauf achten, dass rechtliche Bestimmungen des Ziellandes
eingehalten werden (vgl. Yunker 2005:82-83). Ein wichtiger Schritt ist die Auswahl des
Zielmarktes beziehungsweise der Zielsprache. Yunker spricht in diesem Zusammenhang von
locale und merkt an, dass damit eine Kombination von Land und Sprache bezeichnet wird
(Yunker 2005:16). Als Ausgangspunkt fur die Wahl des locales kdnnen die Seitenaufrufe der
ausgangssprachlichen Website sein, anhand derer sich ablesen l&sst, aus welchen Landern die
meisten Websitebesucherlnnen kommen (vgl. Yunker 2005:85). Um einschétzen zu kdénnen,
ob sich eine Investition in die Lokalisierung der Unternehmenswebsite flir einen betreffenden
Zielmarkt rentiert, empfiehlt es sich, die Internetnutzung und das Verhalten von Internetnutze-
rinnen zu analysieren. Das Internet wird in verschiedenen L&ndern fur verschiedene Zwecke
verwendet. So werden die meisten Online-Buchungen fiir Dienstreisen in Israel getétigt, wéh-
rend in Australien Internetnutzerinnen in erster Linie ihre Ferienreisen tber das World Wide
Web bestellen (vgl. Yunker 2005:86-87). Unternehmen, die mit ihren Produkten online gehen,
muissen bereit sein, an den Produkten selbst beziehungsweise den Markennamen Anderungen
vorzunehmen. Manche Bezeichnungen kénnen in anderen Sprachen seltsam oder gar beleidi-
gend klingen, sodass es wichtig ist, mithilfe von Marktanalysen im Vorhinein einzuschétzen,
ob eine Marke auf dem betreffenden Zielmarkt erfolgreich sein wird (vgl. Yunker 2005:89).

Obwohl sich diese Ausfihrungen auf kommerziell ausgerichtete Websites beziehen,
sind sie fur Webauftritte von Institutionen insofern relevant, da auch hier vor einer Lokalisie-
rung Uberlegungen wie die Auswahl der Zielsprachen oder das Bereitstellen von Services in
diesen Sprachen angestellt werden sollten. In diesem Zusammenhang waére es sicher sinnvoll,
dass maglichst viele Personen beziehungsweise Abteilungen einer Institution in die Planung
einer multilingualen Website involviert werden.

5.1.1 Website-Internationalisierung

Auch bei Websites ist es das Ziel einer guten Internationalisierung, den Umfang der
darauf folgenden Lokalisierungen sowohl finanziell als auch zeitlich zu verringern.

Laut Yunker 2005 besteht der Hauptzweck der Internationalisierung einer Website
darin, grafische Elemente von textuellen zu trennen und zu bestimmen, welche geandert und
welche fir alle Zielmarkte und Zielsprachen in ihrer urspriinglichen Form beibehalten werden
konnen (vgl. Yunker 2005:174). Dabei unterscheidet er zwischen Konstanten (,,constants®,
Yunker 2003:175) und Variablen (,,variables®, Yunker 2003:175).
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Zu den Konstanten gehoren eine Vorlage fir das Design und Layout der Website
(Template), Formatvorlagen wie Style Sheets oder Skriptsprachen. Auch unternehmensspezi-
fische Elemente konnen als Konstante definiert werden, die in allen Zielmarkten verwendet
werden. Dazu gehoren beispielsweise der Markenname, Slogans, Logos, Farben oder auch
Navigationsmenus. Haufig entschlieBen sich Unternehmen dazu, einen globalen Slogan in
allen Landern zu verwenden oder, auch ungeachtet moglicher kultureller Unterschiede, die
Farbe eines Produktes in allen locales zu Gibernehmen (z.B. das typische Rot von Coca-Cola),
um eine gewisse Konsistenz weltweit zu wahren (vgl. Yunker 2005:175).

Variablen hingegen sind all jene Komponenten, die sich von einem Zielmarkt zum an-
deren unterscheiden. Sie sollten isoliert und so geéndert werden, dass sie bei der folgenden
Lokalisierung einfacher angepasst werden kdnnen. Dazu gehdren Mal3- und GréRReneinheiten,
Preise und Wahrungen, Datumsformate, Kalender und Zeitzonen, Bilder und Symbole, For-
mulare und Eingabefelder, Kontaktinformationen sowie die Produktauswahl (vgl. Yunker
2005:175). Wie in Kapitel 2.2.2 beschrieben werden die von Yunker 2005 genannten Aspekte
auch bei der Internationalisierung von Software berticksichtigt, wodurch sich eine weitere
Gemeinsamkeit zur Lokalisierung von Websites zeigt. So empfiehlt auch Yunker 2005 si-
cherzustellen, dass die GroRe der Benutzeroberflache im Falle von langeren Ubersetzungen
angepasst werden kann. Text in Grafiken sollte vermieden werden, da ansonsten die gesamte
Grafik formatiert werden muss, um den Text zu &ndern (vgl. Yunker 2005:176). Bei Formula-
ren muss darauf geachtet werden, dass verschiedene Zeichensatze korrekt dargestellt und lan-
gere Namen oder unterschiedliche Adressenformate eingegeben werden kénnen (vgl. Yunker
2005:177-178). Da Unicode mittlerweile zum Standard-Zeichensatz fir HTML- und XML-
Dateien geworden ist, stellen unterschiedliche Schriftsysteme in der Regel keine Probleme
mehr dar. Unicode-Zeichen werden im Internet mithilfe des Kodierungssystems UTF-8 deco-
diert, sodass sichergestellt werden kann, dass auch &ltere Browser Zeichensatze korrekt anzei-
gen konnen (vgl. Yunker 2005:43). Hinsichtlich der Produktauswahl und der Produktkatego-
rien empfiehlt Yunker 2005, diese entsprechend der Gegebenheiten des Zielmarktes im Rah-
men der Lokalisierung anzupassen (vgl. Yunker 2005:180).

Esselink fuhrt eine &hnliche Unterscheidung durch, die sich aber auf die Inhaltsebene
bezieht. Die einzelnen Seiten der gesamten Website sollten schon im Rahmen der Internatio-
nalisierung in drei Kategorien unterteilt werden, da nicht alle Texte in gleichem Mal3e lokali-
siert werden mussen. Esselink unterscheidet zwischen Inhalten, die einen hohen Grad an kul-
tureller beziehungsweise regionaler Anpassung erfordern. Dazu gehéren beispielsweise das
Marketingmaterial oder das Auftreten des Unternehmens am Markt und die Darstellung seiner
Marken. Solche Inhalte werden h&ufig vollig neu geschrieben. Die zweite Kategorie sind In-
halte, die Ubersetzt werden, aber keine L&nderspezifika enthalten. Ein Beispiel dafiir sind
Produktinformationen. Zuletzt finden sich auf Websites Inhalte, die bei einer Lokalisierung
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nicht Gbersetzt werden. Dies sind lokale Werbekampagnen oder Informationen tber lokale
Kontaktmdglichkeiten (vgl. Esselink 2000:38-39).

Die Frage der Anpassung beziehungsweise des Grades der Lokalisierung wird in den
néchsten Kapiteln der vorliegenden Arbeit néher erldutert. Die Ausfihrungen von Yunker
2005 und Esselink sollen an dieser Stelle zeigen, dass schon in der Phase der Internationalisie-
rung eine Website auf ihre Akzeptanz in der Zielsprache und am Zielmarkt analysiert werden
muss, um in der Lokalisierung die entsprechenden Anpassungsmafnahmen vornehmen zu
konnen.

5.1.2 Technische Aspekte
Vor der Lokalisierung einer Website muss eine globale Website-Architektur aufgebaut

werden, um die lokalisierten Versionen besser steuern und kontrollieren zu kdnnen. Esselink
identifiziert sechs Schritte:

1. Auswahl einer Website-Plattform, eines Servers und einer Software, mit der die loka-
lisierten Versionen verwaltet werden kdnnen.

2. Vereinfachung der Website-Architektur fur den Lokalisierungsprozess.

3. Bestimmung, welcher Inhalt tbersetzt und welcher Inhalt fir das Zielland spezifisch
umgeschrieben werden muss.

4. Schaffung einer multilingualen Website-Struktur oder einer Inhalts-Datenbank mit

einzelnen Sprachenordnern und einem dazugehorigen Navigationssystem.

5. Auswahl eines Programmpakets, mit dem der Lokalisierungsprozess durchgefiihrt
wird, zum Beispiel ein Content Management System mit Tracking Tools und einem
Translation Memory.

6. Entwicklung eines Plans zur regelméaligen Aktualisierung und Wartung der Website.
(vgl. Esselink 2000:36).

Websites bestehen aus verschiedenen Komponenten, die in unterschiedlichen Forma-
ten vorliegen kodnnen. Dazu gehoren Text, Grafiken, Schaltflachen, Navigationselemente,
Hyperlinks, Animationen, Video- und Audioaufzeichnungen sowie Informationen zur Forma-
tierung, zur Programmierung der Seitenstruktur oder Skripte, die Datenbanken auf Inhalte
analysieren. Zu Ubersetzender Text kann dabei nicht nur in Textdateien, sondern in all diesen
Elementen vorkommen (vgl. Zerfal® 2005:127-128). Im Folgenden sollen nun die haufigsten
Dateiformate und die dazugehdrigen Lokalisierungsstrategien vorgestellt werden.

— HTML-Dateien

Mithilfe der HyperText Markup Language kdnnen Inhalte auf Websites dargestellt
werden. Ein HTML-Dokument besteht dabei aus Text und so genannten HTML-Tags. Die
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Tags legen die Struktur des Dokumentes fest, indem beispielsweise bestimmt wird, wo die
Uberschrift platziert werden soll. AuRerdem definieren sie auch die Formatierung des Textes
wie die Schriftart und SchriftgroRe oder welcher Textteil Hyperlinkfunktion erhalt (vgl. Zer-
fal} 2005:30). In der Lokalisierung werden die Strukturtags als externe und die Formatierungs-
tags als interne Tags bezeichnet, da die internen Tags fiir den/die Ubersetzer/in relevant sind
und Informationen dartiber liefern, wie der Text dargestellt wird (vgl. Zerfal3 2005:132).

Eine HTML-Seite gliedert sich in einen Prolog, in dem der Dateityp (DOCTYPE

HTML) angegeben wird, einen Kopfteil (HEAD), der den Titel der Seite oder Suchwdrter
enthalt, Uber die die Webseite in Suchmaschinen gefunden werden kann sowie einen Hauptteil
(BODY), in dem der eigentliche Text und die internen und externen Tags abgelegt sind. Zu
ubersetzende Teile finden sich im Kopfteil sowie im Hauptteil. Manchmal gibt es zusatzlich
zu einem HTML-Dokument ein Style Sheet, eine so genannte Cascading Style Sheet-Datei, in
der die Formatierung der Tags beschrieben wird. Der/die Ubersetzer/in muss darauf achten,
dass die Tags im Zieltext wieder an ihrem korrekten Platz liegen. Unter Umstanden missen
die Informationen in der CSS-Datei gedndert oder weitere hinzugefligt werden, denn asiati-
sche Sprachen bendtigen hdufig eine andere Schriftart und -GroRe (vgl. Zerfaly 2005:132-
133).
Zu Ubersetzender Text liegt ebenfalls in Pfaden, Dateinamen oder auch Link-Etiketten zu Gra-
fiken vor. Des Weiteren missen auch die Werte von Eingabefeldern (z.B. ,,Name eingeben)
und Schaltflachen Ubersetzt werden. Hyperlinks miissen im Zieltext angepasst werden, damit
sie auf die entsprechende Seite in der Zielsprache fuhren (vgl. Zerfal 2005:133-134).

— XML-Dateien

Das XML-Format wird vor allem fiir dynamische Texte, die aus einer Datenbank in
eine Website integriert werden, verwendet. XML (eXtended Markup Language) ist wie
HTML eine Auszeichnungssprache, die Daten und Inhalte sowie ihre Beziehungen zueinander
strukturiert anzeigen kann. Im Gegensatz zu HTML, wo die Tags streng festgelegt sind, kann
der/die Autor/in bei XML die Tags selbst definieren. Die Funktion der Tags wird in einer
DTD-Datei (Document Type Definition) spezifiziert. Fiir Ubersetzungen in einem Translation
Memory missen sowohl die eigentliche XML-Datei als auch das DTD zu Verfiigung gestellt
werden, denn nur so kann das Translation Memory den Text korrekt darstellen (vgl. ZerfraR
2005:135). XML-Dateien bringen bei der Lokalisierung dem/der Ubersetzer/in den Vorteil,
dass er/sie sich mehr auf den Text konzentrieren kann, da XML-Dokumente weniger Tags
enthalten (vgl. Zerfa 2005:136). Esselink merkt an, dass der/die Ubersetzer/in immer auch
die DTD-Datei auf zu Ubersetzende Teile kontrollieren sollte, da es vorkommen kann, dass
das Format fiir Adressen im DTD abgelegt ist und unter Umstanden angepasst werden muss
(vgl. Esselink 2000:212).
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— Mediadateien

Mediadateien konnen Grafiken, Symbole oder Bilder enthalten. Sie kommen vor allem
in Navigationsschaltflachen oder in Animationen zusammen mit Text vor. Entweder ist der
Text in einer separaten Datei gespeichert, die mit einem Translation Memory Ubersetzt wer-
den kann oder die entsprechende Grafik muss mit einem speziellen Programm formatiert wer-
den, um den Text Ubersetzen zu kdnnen (vgl. ZerfaR 2005:137). Die Lokalisierung kann bei
visuellen Elementen und Formulareingaben tiber die Ubersetzung des Textteiles hinausgehen
und weitere Anpassungen erfordern, je nach dem, inwieweit die Elemente flr verschiedene
Zielsprachen und Zielmarkte ,kulturell akzeptabel / verstandlich* (Zerfal 2005:137) sind
(vgl. Zerfal? 2005:137).

Zu Ubersetzende Textteile finden sich des Weiteren auch in ASP- (Active Server Pa-
ges) und JSP- (Java Server Pages) Seiten, die mithilfe von Skriptsprachen wie PHP (Hyper-
text-Preprocessor), Perl oder Java Websites aus Datenbanken generieren (vgl. Zerfal
2005:130). Die meisten Websites sind heutzutage datenbankgesteuert oder sind so genannte
dynamische Websites. Dynamische Websites werden zum Zeitpunkt des Seitenaufrufs erzeugt
und dienen vor allem dazu, aktuelle Informationen anzuzeigen (vgl. Wikipedia Webseite).

HTML-, XML-, ASP- und JSP-Dokumente werden heute vorwiegend in Translation
Memorys Ubersetzt. Der Vorteil liegt darin, dass TM-Systeme Text und Tags voneinander
trennen. Die Tags kénnen angezeigt werden, damit der/die Ubersetzer/in weiR, wie der Text
formatiert wird. Im Gegensatz zu WYSIWY G-Editoren und Texteditoren besteht aber nicht
die Gefahr, dass im Zuge der Ubersetzung die Tags beschadigt werden (vgl. Zerfa 2005:140
und Esselink 2000:214-215). Bei dynamischen Websites empfiehlt Esselink, diejenigen Inhal-
te auf der Seite, die aus einer Datenbank generiert werden, auch direkt in der Datenbank zu
ubersetzen (vgl. Esselink 2000:40).

Bei Grafiken ist es am besten, wenn sie mehrschichtig vorliegen, sodass der Text, das
Bild und der Hintergrund auf verschiedenen Ebenen abgelegt sind und dort geandert werden
kdnnen. Zur Anpassung von Grafiken werden Grafikprogramme verwendet; die Bearbeitung
ist aber Aufgabe des Webdesigners. Bei Animationen ist der Text entweder ebenfalls in einer
separaten Datei gespeichert und kann in einem Translation Memory (bersetzt werden oder die
Animation muss angepasst werden, wenn Text in ihr eingebettet ist (vgl. Zerfal3 2005:140).

Ton- und Videoaufzeichnungen missen meistens neu aufgenommen werden, nachdem
sie Ubersetzt wurden (vgl. Zerfall 2005:141).

UbersetzerInnen erhalten meistens ein so genanntes ,,localization* oder ,.translation
kit“ vom/von der Website-Inhaber/in oder dem Lokalisierungsunternehmen, das alle zu tber-
setzenden Dateien, Zeichenfolgen (Strings) flr Inhalte aus Datenbanken oder Skripts, alle zu
lokalisierenden Grafiken inklusive ihrer Quelldateien sowie Anweisungen zur Ubersetzung
enthalten sollte. Die Anweisungen sind fiir den/die Ubersetzer/in sehr hilfreich, da sie Infor-
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mationen darlber liefern, wie die einzelnen Dateien in den Sprachen benannt werden, wie die
Organisationsstruktur der Website aussieht oder inwieweit das Layout der Website im Hin-
blick auf Textgrofie und -lange modifiziert werden kann. Je préziser diese Instruktionen sind,
desto eher ist der/die Ubersetzer/in in der Lage, bei der Erstellung des Zieltextes diese Fakto-
ren zu berlcksichtigen. Falls Glossare oder Style Guides vorliegen, sollten diese unbedingt
dem/der Ubersetzer/in zur Verfilgung gestellt werden, damit sie/er sich daran halten kann
(vgl. Yunker 2005:200-201).

Die Herausforderung bei der Lokalisierung von Websites liegt zum einen darin, dass
die Webauftritte immer umfangreicher werden und in mehreren Sprachen vorliegen, zum an-
deren werden immer wieder Updates durchgefiihrt, um aktuelle Informationen auf der Websi-
te bereitstellen zu kdnnen. Da diese Datenmengen nicht mehr manuell gesteuert werden kon-
nen, werden seit den 1990er Jahren Content Management Systeme (CMS) beziehungsweise
Global Content Management Systeme (GCMS) eingesetzt. Diese Systeme verfolgen Ande-
rungen des Inhalts und schicken ihn direkt zu den Ubersetzerlnnen und integrieren den iber-
setzten Inhalt wieder automatisch in die Website (vgl. Lommel 2007:39-40). Auf3erdem wird
dadurch der Inhalt vom Programmcode getrennt, sodass Texte auch ohne HTML-Kenntnisse
bearbeitet werden kdénnen. So kénnen mehrere Personen auf den Inhalt zugreifen, wie bei-
spielsweise die lokalen Niederlassungen und die Qualitatskontrolle (dazu gehort z.B. das Kor-
rekturlesen) kann einfacher durchgefuhrt werden. Des Weiteren erlauben CMS einen schnel-
leren und unkomplizierten Datenaustauch zwischen KundInnen und Lokalisierungsanbietern
und sind mit Translation Memorys kompatibel, wodurch das System bei Anderungen des In-
halts direkt mit dem TM-Programm vergleichen kann, ob &hnliche Textteile bereits Gibersetzt
wurden (vgl. Yunker 2005:358-360).

CAT-Tools und CMS erleichtern den Ubersetzerinnen die Arbeit und ermdglichen es
auch ohne Programmierkenntnisse oder umfangreiches Wissen tber Dateiformate, Websites
zu Ubersetzen. Dennoch fiihren vor allem Translation Memorys dazu, dass der/die Uberset-
zer/in oft nicht weil3, wie das Design der Website aussieht und welche Beziehung zwischen
Text, Grafiken und Navigationselementen besteht (vgl. dazu Keiran 2006b:103 und
Kemmann 2005:23). Fir eine funktionsadéquate Lokalisierung ist aber dieser Gesamtkontext
unabdingbar und der/die Ubersetzer/in sollte Zugang zur gesamten Website sowohl in der
Ausgangs- als auch in der Zielsprache haben.

5.2 Lokalisierungsstrategien

Unternehmen und Institutionen lokalisieren ihre Websites meistens nicht fir alle
Zielmarkte oder Zielldnder, in denen sie tatig sind. Haufig werden auch nicht alle Seiten einer
Website in allen Sprachen zur Verfligung gestellt. Die Wahl der Lokalisierungsstrategie hangt

bei Websites von Unternehmen in erster Linie von der GrofRe und dem erwarteten Potential
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des Zielmarktes ab. Lokalisierungskosten kdnnen relativ hoch sein, weswegen Lokalisie-
rungsentscheidungen aus wirtschaftlichen sowie marketingtechnischen Griinden getroffen
werden (vgl. O'Hagan/Ashworth 2002:74 und Yunker 2005:172). AuRerdem stehen Unter-
nehmen in einem Spannungsfeld zwischen Standardisierung und Lokalisierung (vgl. Declercq
2011:266). Einerseits mochten sie als globale Organisation auftreten und eine globale Marke
bewerben, anderseits mussen sie auch auf die spezifischen Bedirfnisse der Kundinnen auf
einem Zielmarkt eingehen. Yunker 2005 fasst diese Dichotomie in zwei Fragen zusammen,
die sich jede Organisation bei der Wahl einer Lokalisierungsstrategie stellen sollte: ,,How
global do you need to go? How local can you afford to go?” (Hervorhebung im Original,
Yunker 2005:172). Yunker fihrt als ein weiteres Kriterium flr die Wahl der Lokalisierungs-
strategie die Sprache selbst an. Abhangig von der Komplexitat der Sprache und Kultur, den
vorhandenen Expertinnen fir diese Sprache sowie den Kosten und der fur die betreffende
Sprache bestehenden Software hat er eine Tabelle erstellt, die den Schwierigkeitsgrad einer
Lokalisierung vom US-amerikanischen Englisch in andere Sprachen zeigt. Dabei ist es laut
Yunker am einfachsten, ins britische Englisch zu lokalisieren, gefolgt von den FIGS-Sprachen
und Russisch. Deutlich schwieriger gestalten sich Lokalisierungen ins Japanische, Chinesi-
sche und Arabische (vgl. Yunker 2005:25). Yunkers Klassifikationen sind insofern logisch,
als eine Lokalisierung aus der US-amerikanischen Kultur in westeuropéische Sprachen weni-
ger technische, linguistische oder kulturelle Anpassungen erfordern wird als eine Lokalisie-
rung flr asiatische Kulturen.

Eine allgemeine Unterscheidung beziiglich lokalisierter Websites kann zwischen ei-
nem dezentralisierten und einem zentralisierten Modell vorgenommen werden, wie sie O'Ha-
gan und Ashworth 2002 sowie Esselink 2000 anfuhren. Das dezentralisierte Modell sieht lo-
kale Websites vor, die in hohem MaRe angepasst sind und wenig Ahnlichkeit untereinander
aufweisen. Zum zentralisierten Modell gehdren Websites, die in einem einheitlichen Stan-
darddesign erstellt und regional in unterschiedlichem MaRe lokalisiert wurden (vgl.
O'Hagan/Ashworth 2002:73-74). Welches Modell gewéhlt wird, hangt von der allgemeinen
Globalisierungsstrategie sowie der Groflie eines Unternehmens ab. H&aufig entscheiden sich
kleinere Unternehmen fir eine zentrale Website, die alle Sprachversionen enthélt, wéahrend
grol’e Konzerne, die auch eine starke physische Prasenz in verschiedenen Zielmarkten haben,
fur jedes locale eine eigene Website haben (vgl. Esselink 2000:37). Nielsen 2011 empfiehlt,
dass jedes Unternehmen immer auch eine internationalisierte Website besitzen sollte, die eine
globale Zielgruppe anspricht, da sich auch multinationale Unternehmen keine Website-
Lokalisierung fur jeden Zielmarkt leisten kdnnen. Eine internationalisierte Website ermog-
licht es Internetnutzerinnen, deren Land beziehungsweise Sprache nicht durch eine lokalisier-
te Version abgedeckt sind, dennoch Informationen Uber das Unternehmen zu erhalten (vgl.
Nielsen 2011).
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Yunker 2005 meint, dass Unternehmen sich fiir eine der drei folgenden grundlegenden
Lokalisierungsstrategien entscheiden massen.

1. Comprehensive Localization ist laut Yunker die optimale Losung sowohl fiir Unter-
nehmen als auch Konsumentinnen. Dabei ist es nicht entscheidend, dass die lokalisierten Ver-
sionen alle Informationen und Funktionen wie die Original-Website anbieten, aber dass eine
»equivalent user experience (Yunker 2005:128) fir alle Rezipientinnen erreicht wird. Der
Nachteil dieser Strategie sind die relativ hohen Kosten fiir die Lokalisierung und die Wartung
der lokalisierten Websites (vgl. Yunker 2005:128-129).

2. Incremental Localization stellt eine teilweise Lokalisierung dar, bei der nicht die
gesamte Website lokalisiert wird. Diese Strategie eignet sich dazu, den Zielmarkt und die Re-
aktionen der Rezipientlnnen auf die lokalisierten Versionen zu testen (vgl. Yunker 2005:129).
Die Kosten und das Risiko sind zwar bei einer Incremental Localization relativ gering, aber
BesucherInnen solcher Lokalisierungen haben oft das Gefihl, dass ihnen Informationen vor-
enthalten werden. AulRerdem haben Unternehmen einen Nachteil gegenlber Konkurrenten,
die ihre gesamte Website lokalisieren (vgl. Yunker 2005:129-130).

3. Customized Localization: Im Zuge eines Globalisierungsprojektes kdnnen sich Un-
ternehmen entscheiden, das Design ihrer Website komplett zu Gberarbeiten, um flr ein globa-
les Publikum benutzerfreundlicher zu sein. Beispielsweise konnen weniger Grafiken verwen-
det werden, um die Wartezeit von Websitebesucherlnnen mit einer langsamen Internetverbin-
dung zu verringern und um die Kosten weiterer Lokalisierungen zu reduzieren, da die Anpas-
sung von Grafiken kostspielig sein kann. Die Kosten flr das Redesign kénnen zwar ziemlich
hoch sein, aber laut Yunker vereinfacht eine solche Website spétere Lokalisierungen (vgl.
Yunker 2005:130).

Schewe nimmt eine konkretere Unterteilung vor und unterscheidet zwischen mono-,
bi-, und multilingualen Websites. Insgesamt schlagt er sieben Lokalisierungsmoéglichkeiten
vor. Welche Variante gewahlt wird, hangt dabei von der Sprachenpolitik und der Marketing-
strategie einer Organisation ab.

1. Einsprachige Websites in der lokalen Sprache zielen auf den heimischen Markt ab,
wéhrend Websites, die nur auf Englisch zur Verfigung gestellt werden, den globalen Markt
ansprechen.

2. Bilinguale Websites sind entweder in der lokalen Sprache verfasst, wobei einige
Teile ins Englische Ubersetzt wurden. Mit dieser Strategie versucht ein Unternehmen seinen
heimischen Markt auf weitere Ziellander auszudehnen. Zu den zweisprachigen Websites ge-
horen auch solche, die auf Englisch mit bestimmten Informationen in der lokalen Sprache
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angeboten werden, wodurch das globale Publikum angesprochen wird, ohne dass Anpassun-
gen an lokale Mérkte vorgenommen werden.

3. Mehrsprachige Webauftritte sind sowohl in der lokalen Sprache oder auf Englisch
als auch in mehreren anderen Sprachen vorhanden. Dadurch werden mehrere Mérkte mit ei-
nem gewissen Grad an kultureller Anpassung bedient. Eine ,,echte Global-Player-Strategie*
(Sandrini 2005a:215) verfolgen jene Unternehmen, deren Websites entweder auf Englisch
oder der lokalen Sprache verfasst sind und zusatzlich dazu lokale, voneinander unabhangige
Versionen flr jeden Markt besitzen (vgl. Schewe 2001 in Sandrini 2005a:215 und Pym
2011:415).

Singh und Pereira betonen, dass eine Website nur erfolgreich sein kann, wenn sie in
maoglichst hohem Male an den Zielmarkt angepasst wird, wobei diese Anpassung immer kul-
turell sein muss. ,,(...) that companies targeting global customers have little choice but to cul-
turally customize their web sites if they are to successfully draw customers, build trust and
loyalty, and make themselves invulnerable to competitive marketing actions” (Singh/Pereira
2005:3). Singh und Pereira haben ein Klassifikationssystem fur Websites aufgestellt, basie-
rend auf der Anzahl globaler und lokaler Aspekte auf einer Website (z.B. Sprachwahl, ma-
schinelle Ubersetzung anstatt Ubersetzung durch Translatorln, usw.) (vgl. Singh/Pereira
2005:10).

1. Standardized Web Sites bieten sowohl heimischen als auch internationalen Websi-
tebesucherinnen denselben Inhalt. Die Website ist weder (bersetzt noch internationalisiert
oder lokalisiert. Ein Beispiel flr eine Standardized Website ist ein Webauftritt auf Englisch
fiir jedes Land (vgl. Singh/Pereira 2005:10-11).

2. Semi-Localized Web Sites sind ebenfalls nur in einer Sprache verfasst, bieten aber
Kontaktinformationen zu lokalen Niederlassungen an. Dennoch muss der/die internationale
Kunde/in die Sprache verstehen, um beispielsweise eine Filiale in ihrer/seiner Nahe finden zu
koénnen (vgl. Singh/Pereira 2005:12).

3. Localized Web Sites sind landerspezifische Websites, die tbersetzt wurden (vgl.
Singh/Pereira 2005:12).

4. Highly Localized Web Sites sind ebenfalls landerspezifische Websites mit einer ei-
genen URL. Neben Ubersetzung weisen sie einen relativ hohen Grad an Lokalisierung auf, da
sie zuséatzliche relevante Informationen Uber das Land bieten sowie entsprechend korrekte
Uhrzeit-, Datums-, Zahlen- und Adressenformate verwenden. Ein Beispiel fir eine Highly
Localized Website waren die verschiedenen landerspezifischen Websites des Internetversand-
hauses ,,Amazon* (vgl. Singh/Pereira 2005:13).
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5. Culturally Customized Web Sites: ,,These web sites exhibit designs that reflect a
complete “immersion* in the culture of the target market” (Singh/Pereira 2005:14). Diese
,immersion in the culture* kann nur durch eine kulturelle Anpassung auf drei Ebenen erreicht
werden: Wahrnehmung, Symbolik und Verhalten (vgl. Singh/Pereira 2005:15).

Die vorgestellten Arten der Lokalisierung geben fix definierte Methoden vor, fir die
sich Websitebetreiberinnen entscheiden missen. Laut Pym 2011 ermdglicht das Medium
Website aber ,,dynamically hybrid localization strategies* (Pym 2011:415), sodass Organisa-
tionen nicht nur einen Lokalisierungsansatz verfolgen mussen. Pym 2011 fuhrt das Beispiel
der Suchmaschine ,,Google“ an. Google verfolgt eine Strategie der Standardisierung, indem es
das Design seiner Homepage, die kaum Grafiken enthélt in allen Sprachen Ubernimmt.
Google ist in Korea und Japan aber nicht so erfolgreich, da Googles Layout in diesen Kultu-
ren als leer oder nicht komplett rezipiert wird. Googles Antwort darauf war es nicht, eigene
Lokalisierungen fur diese Kulturen zu erstellen, sondern koreanischen und japanischen Nutze-
rinnen die Mdoglichkeit zu bieten, die Homepage von Google zu personalisieren und ge-
winschte Funktionen hinzuzufigen (vgl. Pym 2011:415). ,, The resulting localization is thus
both ‘standardization’ and 'cultural customization’ at the same time. Electronic communication
means that different communication strategies need not be mutually exclusive” (Pym
2011:415).

Lockwood beschreibt drei grundlegende Ansétze zur Lokalisierung von Websites, die
zeigen, wie Unternehmen ein Gleichgewicht zwischen der Kontrolle (ber alle Website-
Versionen und einer adadquaten Anpassung an den Zielmarkt herstellen konnen (vgl. Lock-
wood 2000:14).

1. Monarchistisch: Das Unternehmen verwaltet zentral alle Versionen einer Website
und verwendet dasselbe Layout fur alle Zielmarkte. Der Nachteil eines monarchistischen An-
satzes liegt darin, dass Anpassungen an lokale Gegebenheiten nur eingeschrankt vorgenom-
men werden kénnen (vgl. Lockwood 2000:14-15).

2. Anarchistisch: Jeder Zielmarkt tbernimmt die Kontrolle tber die entsprechende lo-
kale Website. Entscheidungen beziiglich des Designs oder der Marke werden von lokalen
Niederlassungen autonom getroffen. Dadurch verfolgt das Unternehmen aber keine einheitli-
che Strategie und es entstehen héhere Lokalisierungskosten, da allgemeine Informationen, die
eigentlich auf allen Websites zur Verfligung gestellt werden, fur jede Version neu verfasst
werden mussen (vgl. Lockwood 2000:15).

3. Foderalistisch: Lockwood spricht sich fur einen foderalistischen oder auch GRL-
(Global, Regional, Local) Ansatz aus. Dabei sollen die Informationen auf einer Website in
globalen Inhalt (wird auf allen lokalisierten Versionen benutzt, z.B. Unternehmensinfo), regi-
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onalen Inhalt (Webseiten, deren Inhalt bis zu einem gewissen Grad ident ist wie technische
Spezifikationen oder regionale juristische Richtlinien, wie sie beispielsweise in der Europdi-
schen Union zu finden sind) und lokalen Inhalt (der nur fir die betreffende lokalisierte Websi-
te relevant ist) gegliedert werden. Globale und regionale Texte kénnen Ubersetzt werden,
wéhrend der lokale Inhalt meist komplett neu verfasst werden muss. Laut Lockwood kénnen
mit der foderalistischen Strategie Lokalisierungs- und Marketingkosten unter Kontrolle gehal-
ten werden (vgl. Lockwood 2000:15). Auch Pym 2011 meint, dass Lockwoods foderalisti-
scher Ansatz es Unternehmen ermdglicht, lokale Anpassungen vorzunehmen und gleichzeitig
ihre globale Ausrichtung zu unterstreichen. ,,Thanks to such mixed strategies, most organiza-
tions attempt to preserve their global image while at the same time incorporating elements
likely to enable regional synergies and appeal to local users” (Pym 2011:419).

In vielen Handbiichern zur Lokalisierung von Websites (unter anderem Yunker 2005
und Singh/Pereira 2005) wird ein moglichst hoher Grad an kultureller Anpassung befurwortet,
da dadurch die Website auf dem Zielmarkt von den WebsitebesucherInnen positiver rezipiert
wird und deswegen erfolgreicher ist. Im folgenden Kapitel soll nun naher beleuchtet werden,
welche Aspekte eine kulturelle Anpassung von Websites umfasst.

5.3 Die zielkulturelle Anpassung

Studien haben gezeigt, dass Kundinnen Websites, die an den heimischen Markt ange-
passt sind, bevorzugen. Websitebesucherinnen erhalten Informationen in ihrer Muttersprache
und durch die linguistische und kulturelle Lokalisierung wird die Benutzerfreundlichkeit er-
hoht, wodurch in weiterer Folge auch die Interaktivitat, Online-Einkaufsaktivitaten und die
Besuchsfrequenz auf einer Website steigen (vgl. Singh/Pereira 2005:5). In einer Untersu-
chung von Internetnutzerinnen aus funf Landern haben Singh und Pereira herausgefunden,
dass die positive Haltung gegenuber einer Website und die Kaufintention der Websitebesu-
cherlnnen umso héher ist, je weitreichender eine Website an ein Zielland angepasst wurde
(vgl. Singh/Pereira 2005:5-6). Daraus ergibt sich bei der Lokalisierung nicht nur die Notwen-
digkeit der Ubersetzung textuellen Materials und der Erfiillung technischer Anforderungen,
sondern vor allem auch die Anpassung einer Website an einen bestimmten Zielmarkt. Dabeli
ist laut Declercq ein lokalisiertes Produkt immer an eine bestimmte Zielgruppe gerichtet und
muss sich in die kulturelle Umgebung seiner Rezipientinnen einfligen. ,,It aims to domesticate
the source product and by doing so conceal the ‘otherness' of that product” (Declercq
2011:264). Auch O'Hagan und Ashworth argumentieren, dass das Produkt oder die Website
den Rezipientlnnen so erscheinen sollten, als waren sie originar im Zielland hergestellt wor-
den. Sie verwenden daftr den Begriff der ,,adaption”: ,,(...) adaptation is meant to recreate the
Message, to give it the look and feel of the equivalent local product (O'Hagan/Ashworth
2002:67). Yunker 2005 hingegen meint, dass es nicht immer das oberste Ziel ist, eine Website
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S0 zu gestalten als kdme sie von einem heimischen Unternehmen. Manche Aspekte werden
manchmal bewusst nicht lokalisiert, um die Herkunft oder Fremdheit eines Produktes oder
einer Organisation zu betonen. So wird ein Weinhersteller aus Frankreich sicherlich auf sein
Anbaugebiet hinweisen (vgl. Yunker 2005:18). Die Website muss aber ,,culturally relevant*
(Yunker 2005:76) sein, da KundInnen auf dem Zielmarkt sich zwischen einer lokalen und
einer lokalisierten Website entscheiden kdnnen (vgl. Yunker 2005:76).

Trotz der Wahrung einer gewissen globalen Orientierung einer Marke oder eines Un-
ternehmens kann man laut O'Hagan und Ashworth bei der Lokalisierung im Internet einen
Trend Richtung ,,Domestizierung“ erkennen. Ihrer Meinung nach sei dies auf das Medium
Internet zurlickzufiihren, wo es von grof3ter Bedeutung ist, dass Informationen so schnell wie
maoglich erkannt und verarbeitet werden. Fremdartige Elemente passen nicht zum Wesen der
Inhaltsprasentation im World Wide Web, weshalb immer mehr lokalisierte Websites einen
»full domestication approach® (O'Hagan/Ashworth 2002:68) verfolgen (vgl. O'Ha-
gan/Ashworth 2002:68). Dabei ist zu betonen, dass sich diese Anpassung auf die Kultur eines
Zielmarktes beziehungsweise eines Zielpublikums bezieht. Dieser Aspekt ist es auch, der hau-
fig als Unterscheidungskriterium zwischen Ubersetzung und Lokalisierung genannt wird.

,»In order to highlight new dimensions introduced to Translation by localization, we treat loca-
lization as culturalization of the Message, as the word ‘culture’ tends to embrace wider aspects
than simply the linguistic issue of converting text into the target language” (O'Ha-
gan/Ashworth 2002:71).

Diese Aussage zeigt die eher eingeschrankte, traditionelle Sicht der Lokalisierungsindustrie
auf das Ubersetzen und stellt die Anpassung lokaler und kultureller Gegebenheiten an ein
Land oder eine Zielgruppe als einen eigenstdndigen Schritt im Lokalisierungsprozess dar.

Laut Singh und Pereira wird die Bedeutung kultureller Unterschiede auch in der Lite-
ratur zur neuen Informationstechnologie, zu der das World Wide Web gehdért, immer mehr
erkannt. Studien bestatigen immer wieder, dass kulturell angepasster Inhalt die Benutzer-
freundlichkeit, Interaktivitdt und den Zugang zu den neuen Medien verbessert (vgl.
Singh/Pereira 2005:17). Singh und Pereira betonen, dass in der Kulturforschung Kultur als
Faktor definiert wird, der die mentalen Prozesse des Menschen beeinflusst. Dazu gehort, wie
wir Dinge und Informationen wahrnehmen, verarbeiten und interpretieren. Je nach Kultur
kann es dadurch Unterschiede in der Farbwahl, in der Selbst-Wahrnehmung oder auch in der
Rezeption von Werbeinhalt geben (vgl. Singh/Pereira 2005:24). Mittlerweile sei es unumstrit-
ten, dass erfolgreiches Marketing nur funktioniert, wenn es die Bedlrfnisse der KundInnen
erkennen und befriedigen kann (vgl. Singh/Pereira 2005:18). Die Autoren identifizieren auf
der Basis verschiedener Kulturdefinitionen drei Faktoren, durch die Kultur bestimmt wird und
sich dadurch auch von anderen unterscheidet: Wahrnehmung, Symbolik und Verhalten (vgl.
Singh/Pereira 2005:28-29).
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Den Aspekten der Wahrnehmung und Symbolik kommt im Kontext der Lokalisierung
von Websites eine besondere Bedeutung zu. Wie in Kapitel 3 erlautert wurde, spielen visuelle
Elemente in der Kommunikation im World Wide Web eine besondere Rolle. Grafiken, Navi-
gationsleisten und Farben unterstiitzen die Bedeutung der Webinhalte und wirken fur deren
Rezeption sinn- und koharenzstiftend. Die Botschaft digitaler Texte ist in einer multimedialen
Umgebung eingebettet und erfordert bei der Lokalisierung auch die Anpassung nicht-verbaler
Aspekte. Gleichzeitig ermdglicht das digitale Medium im Gegensatz zu analogen Texten tie-
fergreifende Verdnderungen der selbigen (vgl. O’Hagan/Ashworth 2002:68). ,,(...) digital
environments somewhat more readily facilitate modifications of the Package”
(O’Hagan/Ashworth 2002:68). Wie dieses ,,Package*, also die Prasentation des Inhaltes hin-
sichtlich kultureller Unterschiede auf Websites angepasst werden kann, beleuchtet das néchste
Kapitel.

5.3.1 Die Anpassung nicht-textueller Elemente

Das Design eines multilingualen Webauftrittes beinhaltet zwei Aspekte. Zum einen
muss es einem sehr breit gefacherten Zielpublikum den Zugang zur und die Navigation durch
eine Website ermdglichen, zum anderen missen kulturelle Unterschiede und Besonderheiten
berucksichtigt werden, damit die Besucherlnnen auch bereit und in der Lage sind, die Website
zu erkunden. Yunker 2005 fasst diese Aufgaben in zwei Punkten zusammen, von denen ein
globales Webdesign bestimmt sein sollte.

— Benutzerfreundlichkeit: Kann das internationale Publikum die lokalisierten Versionen
der Website finden? Wie lange dauert der Download der Webseiten mit den Internetverbin-
dungen der Nutzerinnen? Ubertragen die visuellen Elemente die beabsichtigte Bedeutung?

— Akzeptabilitat: Ist das Design kulturell ansprechend? Vermitteln die visuellen Elemen-
te einen positiven Eindruck? Erscheint die Website vertrauens- und glaubwirdig? (vgl.
Yunker 2005:280).

Diesen Fragen versucht ein ,,global template* (Yunker 2005:280) zu begegnen, das
immer Ofter auf lokalisierten Websites zu finden ist. Zu dieser fiir die weltweite Verwendung
bestimmten Designvorlage gehoren unter anderem die Navigationsleiste, das Farbschema
oder die Schriftart. Wé&hrend diese Elemente auf allen lokalisierten Versionen ident bleiben,
kann das Globale Template mit spezifisch auf das locale zugeschnittenem Inhalt gefullt wer-
den (vgl. Yunker 2005:280). Die Vorteile eines Global Templates liegen darin, dass das Bild
der Marke oder der Organisation konsistent auf allen Websites erhalten bleibt. AulRerdem
wird durch das einheitliche Design eine gemeinsame Verbindung zwischen den lokalisierten
Versionen hergestellt. Des Weiteren konnen Aktualisierungen und Anderungen unkomplizier-
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ter durchgefiihrt werden, da die Navigationsleiste einfach zentral modifiziert und dann in der
betreffenden Version lokalisiert wird. Global Templates erleichtern es auch Internetnutzerin-
nen, sich auf den Websites besser zurechtzufinden, wenn sie von einer Sprachversion zur an-
deren wechseln (vgl. Yunker 2005:67). Ein globales Design hilft Unternehmen dabei, ein
Gleichgewicht zwischen der Lokalisierung ihrer Websites flr verschiedene Zielmarkte und
der globalen Présentation ihrer Organisation zu finden. ,,A global template supports the inhe-
rent need of multinational companies to convey a global image, but with a local touch” (Her-
vorhebung im Original, Yunker 2005:280). Es muss hier aber erwahnt werden, dass sich man-
che Unternehmen fir einen anderen Ansatz entscheiden und fur jedes Zielland auch hinsicht-
lich des Designs eine vollkommen lokalisierte Version bereitstellen (vgl. Yunker 2005:280).

Ein Element, das jede lokalisierte Website enthélt, ist die Moglichkeit zur Auswahl der
Sprache beziehungsweise des Landes, das so genannte ,,global gateway* (Yunker 2010:0.S.).
Yunker 2010 betont in dem Artikel ,,Select Country; Select Language: Developing a user-
friendly global gateway®, dass die Entwicklung des Global Gateways nicht vernachl&ssigt
werden sollte, da es den Kontaktpunkt des/der Besuchers/in mit der Website darstellt und den
ersten Eindruck préagt. Ein Global Gateway kann durch vier verschiedene Funktionen reali-
siert werden und somit die Navigation der Nutzerlnnen durch die lokalisierten Versionen er-
maoglichen. Dazu gehoren Ldandercodes, Geolokation, Sprachvereinbarung (language
negotiation) und ein visuelles Global Gateway (vgl. Yunker 2010:0.S.).

— Lé&ndercodes: Yunker empfiehlt fur die URL der lokalisierten Website Landercodes zu
verwenden. Diese werden von lokalen Suchmaschinen erkannt und leiten die Nutzerlnnen
direkt zur lokalisierten Version weiter. Von 201 Millionen Domé&nnamen sind heute mittler-
weile 80 Millionen landerspezifisch (vgl. Yunker 2010:0.S.).

— Sprachvereinbarung: Mit dieser Funktion liest die Website die Browsereinstellungen
des/der Nutzers/in und zeigt automatisch die richtige Sprachversion an. Google beispielsweise
verwendet flr seine Websites die Sprachvereinbarung. Problematisch kann diese Methode
werden, wenn ein Rechner von mehreren Menschen in verschiedenen Sprachen benutzt wird
(z.B. in einem Internetcafe) oder die Website nicht in der Sprache des/der Nutzers/in vorliegt.
Aus diesem Grund muss jede Website auch ein visuelles Global Gateway bereitstellen (vgl.
Yunker 2010:0.S.).

— Geolokation: Mit der Geolokation kann der Standort des/der Nutzers/in (ber die IP
(Internet Protokoll)-Adresse des Computers identifiziert werden. Es kann aber immer vor-
kommen, dass ein/e Nutzer/in die Website in einer anderen Sprache lesen mochte, weswegen
eine manuelle Sprachwahl ein unabdingbares Element jedes multilingualen Webauftrittes sein
sollte (vgl. Yunker 2010:0.S.).
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— Visuelles Global Gateway: Mit einem visuellen Global Gateway kann der/die Nut-
zer/in die aktuelle Sprach- beziehungsweise L&nderwahl sehen und sie ihren/seinen Wiin-
schen entsprechend dndern. Yunker unterscheidet 2 Typen von Global Gateways: eine ,,splash
global gateway“ (Yunker 2010:0.S.) und eine ,permanent global gateway* (Yunker
2010:0.S.).

= Eine Splash Global Gateway ist eine Webseite, die der Homepage vorgeschaltet ist.
Hier kdnnen die Nutzerlnnen ihre Sprach- und/oder Lénderwahl treffen, wodurch si-
chergestellt wird, dass der/die Websitebesucher/in fur sie/ihn relevanten lokalen Inhalt
findet sowie gleich erkennt, ob fir das betreffende Land oder die Sprache lokale Ver-
sionen zur Verfugung stehen. Splash Gateways werden heute nur mehr flr globale
Websites unter einer .com-Doméne verwendet, da die Geolokation und die Sprachver-
einbarung immer mehr zum Einsatz kommen (vgl. Yunker 2010:0.S.).

=  Verpflichtend ist laut Yunker flir jede Website ein permanentes Global Gateway, das
die aktuelle Auswahl sowie eine Funktion zur Anderung der Land/Sprachwahl anzeigt.
Mittlerweile ist es zum Design-Standard geworden, dass die Global Gateway am rech-
ten oberen Rand der Seite platziert wird, damit es von den Nutzerlnnen auch gleich
gefunden wird. Yunker meint, dass Sprachennamen in der Landessprache verwendet
werden sollten und Flaggen zu vermeiden sind. Auch Symbole kénnen fir die
Sprachwahl herangezogen werden, wobei Yunker vor allem den Globus empfiehlt, da
diese Grafik flr Nutzerlnnen verstandlicher als ein englischer Text wie ,,Choose your
Country“ ist (vgl. Yunker 2010:0.S.).

Nielsen 2000 meint, dass die Global Gateway von jeder Seite der Website aus erreicht
werden sollte, da der/die Nutzer/in vielleicht nicht tber die Homepage die Website betritt,
sondern beispielsweise ber einen Link auf eine bestimmte Seite geleitet wird (vgl. Nielsen
2000:330). Auch Nielsen spricht sich fiir die Verwendung von Sprachennamen aus, denn
,.flags represent countries and not languages™ (Nielsen 2000:325). Wenn das Webangebot
aber gezielt auf ein bestimmtes Land zugeschnitten ist (wie z.B. eine Tourismus-Website fir
britische Gaste), kann der Gebrauch einer Flagge sinnvoll sein (vgl. Nielsen 2000:325).

Welche non-textuellen Elemente miissen nun bei der Lokalisierung einer Website an-
gepasst werden und wie kdonnen Organisationen feststellen, ob das Layout und Design ihrer
Inhalte im World Wide Web fiir BesucherInnen eines bestimmten locales verstandlich und
ansprechend sind? Nielsen 2000 empfiehlt das Design auf seine internationale Verwendung
testen zu lassen. Usability-Expertinnen, aber auch Mitarbeiterinnen aus den lokalen Nieder-
lassungen konnen dafiir herangezogen werden und wertvolle Tipps liefern (vgl. Nielsen
2000:319-320). Eine weitere Moglichkeit sind Tests, in denen Nutzerlnnen aus verschiedenen
Landern Aufgaben auf der Website durchfuhren (vgl. Nielsen 2000:333).
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Laut Yunker 2005 sind folgende drei Fragen zentral, um evaluieren zu kénnen, welche
Elemente auf der Website in welcher Weise verandert werden mussen. Dabei mussen fir je-
des locale spezifische Antworten gefunden werden.

1. Verstehen die Nutzerlnnen die Website?
2. Konnen sie das, wonach sie suchen, auch finden?
3. Konnen sie das, was sie finden, auch erwerben? (vgl. Yunker 2005:182)

Um sicherzustellen, dass Besucherlnnen die Inhalte auf der Website auch verstehen,
missen kulturspezifische Vorstellungen und Konventionen berticksichtigt werden. Yunker
2005 meint, dass man daflir die Sicht der Nutzerinnen einnehmen sollte. ,,Localizing your
message begins with understanding how users think* (Yunker 2005:182). Lokalisierte Websi-
tes sollten keine Inhalte mit Bezug zu Traditionen, Religion oder Festen haben, wenn diese in
dem betreffenden locale nicht bekannt sind. AufRerdem muss das Internetverhalten der Nutze-
rinnen analysiert werden. In Japan wird das World Wide Web groRtenteils iber Mobiltelefone
benutzt, was Einfluss auf das Layout und die Gestaltung der Website hat, da diese auch auf
kleinen Bildschirmen gut lesbar und navigierbar sein sollte (vgl. Yunker 2005:183).

Die Elemente, bei denen im Hinblick auf kulturelle Unterschiede besondere Vorsicht
geboten ist, sind Farben, Symbole, Fotos von Menschen und die Korpersprache (vgl. Yunker
2005:183).

— Farben konnen verschiedene Bedeutungen und Konnotationen in unterschiedlichen
Kulturen tragen. So steht die Farbe Weil3 in asiatischen Kulturen fur Trauer (vgl. Yunker
2005:183). Das bedeutet aber nicht, dass diese Farbe auf asiatischen Websites nicht verwen-
det wird, denn Webauftritte westlicher Organisationen weisen ja auch die Farbe Schwarz auf.
Farben sollten so gewahlt werden, dass sie die gewlinschte Botschaft, die ausgesendet werden
soll, unterstltzen. Dazu muss nicht das Farbschema der Marke oder der Organisation aufge-
geben werden. ,,By paying close attention to the significance of color, you'll be better pre-
pared to emphasize (or de-emphasize) your corporate colors as you enter new markets”
(Yunker 2005:305). Laut Yunker 2005 gilt die Farbe Blau in vielen Kulturen als neutral und
positiv (vgl. Yunker 2005:305).

— Symbole koénnen ebenfalls von Kultur zu Kultur variieren. So wird das Haussymbol
auf franzosischen Websites nicht benitzt, da die Homepage in Frankreich als Willkommens-
seite bezeichnet wird (vgl. Yunker 2005:183). Symbole, die Tatigkeiten oder Dinge darstel-
len, die nicht Teil des Alltags sind, werden hédufig falsch interpretiert. So erkennen viele Men-
schen aulRerhalb der USA eine Box mit Fahnchen nicht als ein Postfach (vgl. Singh/Pereira
2005:44). Symbole kénnen aber auch unterschiedliche Bedeutungen tragen, besonders wenn
sie sich auf Lander, Tiere, Essen oder Religion beziehen. So steht in Indien die Swastika fir
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Gliick und Fruchtbarkeit und wird haufig in der Werbung verwendet, wahrend dieses Symbol
im Westen mit dem Nazi-Regime assoziiert wird (vgl. Singh/Pereira 2005:42).

— Bei Fotos von Menschen muss bei manchen Kulturen darauf geachtet werden, dass die
Personen die Bevolkerung eines Landes darstellen. Kleidung und Korpersprache sollten so
sein, dass sie nicht als beleidigend empfunden werden (vgl. Yunker 2005:183).

Interaktivitat ist eines der grundlegenden Charakteristika des World Wide Web. Men-
schen verwenden das Internet, um Informationen Uber bestimmte Sachverhalte einzuholen.
Dafur ist es zum einen notwendig, dass sie mit den vorhandenen Technologien eine Website
aufrufen und relativ schnell laden kénnen und zum anderen gezielt nach gewdinschten Inhal-
ten suchen kdnnen. Um sicherzustellen, dass Websitebesucherlnnen das, wonach sie suchen
auch finden, missen MaReinheiten, Papierformat sowie Darstellungsformen von Datum und
Zeit, Telefonnummern oder Ziffern angepasst werden. So ist die Zahl 2.544 in Deutschland
ein Wert Giber 2000, in den USA ist sie kleiner als 3, da im US-Amerikanischen ein Punkt flr
die Dezimalstelle verwendet wird (vgl. Yunker 2005:185-187). Bei Datums- und Zeitangaben
muss darauf geachtet werden, dass der korrekte Kalender und das korrekte Format verwendet
werden. Zwar gibt es ein von der International Standards Organisation (ISO) definiertes in-
ternationales Format (JJJJ-MM-TT), da dieses aber nicht so verbreitet ist, empfiehlt Yunker
2005, den Monatsnamen auszuschreiben, um Missverstandnisse zu vermeiden (vgl. Yunker
2005:188). Rechtliche Vorschriften zum Datenschutz, der Werbung, Haftung und zu Verpa-
ckungsangaben mussen auch auf Websites entsprechend der lokalen Gesetzgebung eingehal-
ten werden (vgl. Yunker 2005:189).

Kommerzielle Websites verfolgen das Ziel, KundInnen tber Produkte zu informieren
und zum Erwerb der selbigen zu bewegen. Damit dies erfolgreich ist, sollten Preise in der
Landeswahrung ausgewiesen werden. Bei e-commerce-Sites muss beachtet werden, dass Zah-
lungsarten in verschiedenen Landern variieren konnen. In Deutschland beispielsweise ist das
Zahlen mit Kreditkarte nicht so verbreitet, weswegen die Mdglichkeit geschaffen werden soll-
te, Eink&ufe online tGber Zahlungsanweisungen tatigen zu konnen (vgl. Yunker 2005:190).

Eine Funktion, die auf keiner Website fehlen sollte, ist die Suchoption. Bei lokalisier-
ten Versionen muss gewéhrleistet werden, dass Nutzerinnen Anfragen in ihrer Sprache mit
allen diakritischen Zeichen durchfiihren kénnen und diese von der Suchmaschine auch unter-
stutzt werden (vgl. Yunker 2005:191).

Diese Punkte stellen die wichtigsten Elemente dar, bei denen im Zuge einer Lokalisie-
rung Anpassungen notwendig werden konnen. In welchem AusmaR diese Aspekte verdndert
werden, hangt immer von der Lokalisierungsstrategie eines Unternehmens oder einer Institu-
tion ab. Es muss immer eine Entscheidung getroffen werden, inwieweit die lokalisierte Versi-
on den Konventionen der Zielkultur angenahert wird und inwieweit die eigene Organisation,
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die ihrerseits wieder in einer Ausgangskultur eingebettet ist oder global agiert dargestellt wer-
den soll. So meint auch Yunker 2005: ,,There will always be a natural tension between inter-
nationalization and localization, a tug-of-war between global efficiency and local customiza-
tion” (Yunker 2005:193). Trotz kultureller Unterschiede, die hinsichtlich Grafiken und For-
maten bestehen, hat Nielsen 2011 in einer Studie mit Testpersonen aus Australien, China und
den Vereinigten Arabischen Emiraten zeigen konnen, dass die allgemeinen Richtlinien fir
Benutzerfreundlichkeit im World Wide Web (berall auf der Welt gelten. Kulturelle Unter-
schiede seien in den Details zu finden. Seiner Meinung nach ist dies darauf zurlickzufuhren,
dass die meisten Usability-Normen nach den Prinzipien der Mensch-Computer-Interaktion
und den Erkenntnissen aus der Informatik und der Psychologie Uber die Funktionen des
menschlichen Gehirns entwickelt wurden. So kénnen auch fur arabische Websites trotz der
Rechts-Links-Leserichtung dieselben Tipps hinsichtlich der Gestaltung von Websites befolgt
werden, wenn die Webseite spiegelverkehrt designt wird. Anstatt beispielsweise die relevan-
testen Informationen am linken Seitenrand zu platzieren, missen sie flr arabischsprechende
NutzerInnen rechts auRen angesetzt werden (vgl. Nielsen 2011:0.S.).

5.3.2 Die Kultur als Anpassungselement

Wie bereits 6fter erwahnt, wird in Lokalisierungshandblichern immer wieder betont,
dass Lokalisierung mehr als nur Ubersetzen ist. De Bortoli und Maroto Ortiz-Sotomayor mei-
nen, dass obwohl Websites grofitenteils ,,content-based (de Bortoli/Maroto Ortiz-Sotomayor
2009:186) sind, die Lokalisierung einer Website ,,a lot more than simply translating content
(de Bortoli/Maroto Ortiz-Sotomayor 2009:187) umfasst. Neben technischen Aspekten wird
dabei auf die Anpassung des Produktes an spezifische lokale Gegebenheiten des betreffenden
Zielmarktes hingewiesen (vgl. de Bortoli/Maroto Ortiz-Sotomayor 2009:186).

So merkt Sargent an, dass der Schlissel zum Erfolg einer Website nicht darin liegt,
dass sie Informationen in der Muttersprache der Nutzerinnen liefert, sondern dass sie das Un-
ternehmen oder die Marke in Bezug zum Alltag des/der Kunden/in setzt. Dazu missen Web-
sites lokale Geschichten erzdhlen. Der/die Kunde/in mochte wissen, wie das Produkt ihr/sein
Leben verdndern kann beziehungsweise wie es das Leben von Menschen im betreffenden
Land beeinflusst hat. Die Marke und das Unternehmen missen dazu in den spezifischen kul-
turellen (und lokalen) Kontext der Websitebesucherinnen gestellt werden. ,,Having a localized
website should mean displaying culturally specific, culturally relevant content* (Sargent
2009:9). Generische Geschichten, die keine Verbindung zum locale schaffen, sind fir den/die
Kunden/in uninteressant (vgl. Sargent 2009:9). ,,Sometimes a generic story in my language
will suffice, but most of the time that leaves me cold. Why not show me someone who lives in
my country? Why not connect the product to the culture I live in?* (Sargent 2009:9). Daher
sollten Unternehmen auf ihre Présenz und ihre Tatigkeiten im Zielmarkt hinweisen und auf
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das locale zugeschnittene Angebote bereitstellen. Ein Unternehmen, das Kreuzfahrten anbie-
tet, wird flr seine KundInnen in Spanien und fur seine Kundlnnen in einem lateinamerikani-
schen Land wahrscheinlich andere Destinationen und Reisen anbieten (vgl. Sargent 2009:10).
Dieses Bespiel zeigt, dass manchmal Lokalisierungen auch innerhalb einer Sprache sinnvoll
sind und auf einen spezifischen Markt ausgerichtet werden sollten.

Es ist nicht weiter verwunderlich, wenn aufgrund solcher Aspekte argumentiert wird,
dass Lokalisieren iiber das Ubersetzen des Textinhaltes hinausgeht, denn solche Modifikatio-
nen stellen eine vollkommene Neuerstellung des Inhalts dar. Hierbei ist aber anzumerken,
dass Anpassungen in diesem Ausmafl vor allem bei Marketingmaterial notwendig sind. So
unterscheidet auch Yunker 2005 zwischen lokalem und lokalisiertem Inhalt. Lokaler Inhalt
sind meistens Werbekampagnen, Pressemeldungen oder Stellenangebote, die speziell fir den
Zielmarkt erstellt werden. Lokalisierter Inhalt hingegen wurde nicht fur das locale verfasst
und muss Ubersetzt beziehungsweise angepasst werden (vgl. Yunker 2005:58). Bei lokalen
Texten ist es sicherlich ratsam, dass Marketingteams aus dem Zielland beratend zur Seite ste-
hen oder die Erstellung der Werbematerialien tibernehmen (vgl. Sargent 2009:9).

Anpassungen an den Zielmarkt kdnnen aber nicht nur aus dem Blickwinkel des Mar-
ketings gesehen werden. Studien zu Websites zeigen, dass es kulturelle Unterschiede gibt, die
auf die Rezeption von Webinhalten Einfluss haben (vgl. Schitte 2004 oder Singh/Pereira
2005). Dabei gehen diese kulturellen Differenzen ber so offensichtliche Aspekte wie Da-
tumsformate oder die Preisangabe in der Landeswéhrung hinaus und umfassen auch subtilere,
tiefer liegende Elemente (vgl. de Bortoli/Maroto Ortiz-Sotomayor 2009:187). Das Nutzerver-
halten, also wie eine Person mit dem Computer interagiert, hangt von ihrem Weltverstandnis
und den ihn ihrer Kultur geltenden Normen ab (vgl. de Bortoli/Maroto Ortiz-Sotomayor
2009:188). Oft wird das Interagieren mit dem World Wide Web als Amerikanisierung gese-
hen. Es wird angenommen, dass durch die weltweite Nutzung des Internets und der westli-
chen Dominanz an Webangeboten die westliche beziehungsweise anglofone Kultur so be-
kannt und vertraut ist, dass Websites nicht angepasst werden mussen. De Bortoli und Maroto
Ortiz-Sotomayor meinen, dass genau das Gegenteil der Fall ist. Vor allem die steigenden In-
ternetnutzerinnenzahlen in China und dem arabischem Raum zeigen, dass das World Wide
Web nichts typisch US-Amerikanisches oder Westliches ist (vgl. de Bortoli/Maroto Ortiz-
Sotomayor 2009:191). ,,In fact, despite its history, there is nothing inherently American or
Western about Internet use” (de Bortoli/Maroto Ortiz-Sotomayor 2009:191).

5.3.3 Das Kulturmodell von Geert Hofstede und die Studie von Singh und Pereira

Das Kulturmodell des Kulturanthropologen Geert Hofstede wurde schon in einigen
Studien, die sich mit den kulturellen Unterschieden bei der Gestaltung von Websites beschéaf-
tigt haben, als Grundlage verwendet (vgl. u.a. Marcus 2001, Simon 1999 oder Singh/Pereira
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2005). Diesen Studien liegt zugrunde, dass sie Kultur als Kriterium definieren, anhand dessen
sich einerseits Nutzerlnnen in ihrem Verhalten und ihrer Rezeption voneinander unterschei-
den und andererseits das Design und die Inhalte einer Website gestaltet werden sollten. Singh
und Pereira ziehen Hofstedes Modell fir ihre Untersuchung kommerzieller Websites heran,
da dieses immer wieder in der Forschung verwendet wird (vgl. Singh/Pereira 2005:55). Auch
Simon meint: ,,The best known and most widely used cultural model was developed by Geert
Hofstede” (Simon 1999:0.S.).

Der Kulturanthropologe Geert Hofstede flihrte Ende der 1970er Jahre Befragungen un-
ter IBM-MitarbeiterInnen aus ber 50 Landern durch und entdeckte dabei je nach Nationalitét
Unterschiede unter den Angestellten. Basierend auf den Ergebnissen dieser Untersuchung
entwickelte Geert Hofstede sein Kulturmodell mit vier kulturellen Dimensionen, nach denen
sich Kulturen voneinander unterscheiden (vgl. Hofstede/Hofstede 2005:22-23). Die flinfte
Dimension der Langzeit- versus Kurzzeitorientierung fugte Hofstede nach weiteren Studien
Ende der 1980er Jahre hinzu (vgl. Hofstede/Hofstede 2005:29-31). Hofstede erstellte fir jede
Dimension eine Skala, anhand derer er die Auspragung einer Dimension in einem bestimmten
Land bewertete. Jedes Land erhielt damit einen Wert (Index) fur die jeweilige Dimension
(vgl. Hofstede/Hofstede 2005:23 und 27). Hofstedes Kulturmodell wurde in den folgenden
Jahren durch einige Replikationsstudien bestéatigt (vgl. Hofstede/Hofstede 2005:25).

Die funf Dimensionen sind:

1. Machtdistanz

Der Glaube an und die Akzeptanz von Autoritdten und Hierarchien sind stark ausge-
pragt. In Kulturen mit niedrigem Machtdistanz-Index berwiegt die Einstellung, dass Macht
gerecht verteilt werden sollte (vgl. Hofstede/Hofstede 2005:45-46).

2. Individualismus versus Kollektivismus
Die Bedirfnisse, Winsche und Ziele des Individuums sind wichtiger als die der Ge-
meinschaft oder umgekehrt (vgl. Hofstede/Hofstede 2005:74-75).

3. Maskulinitét versus Feminitat

Maskuline Kulturen sind von Leistungsorientierung, Durchsetzungsfahigkeit und ma-
teriellem Besitz gepragt, wahrend in femininen Kulturen MaRigung, Lebensqualitat und Fir-
sorge einen hoheren Stellenwert haben. In maskulinen Landern sind Geschlechterrollen klar
definiert (vgl. Hofstede/Hofstede 2005:120).

4. Unsicherheitsvermeidung
Die Dimension der Unsicherheitsvermeidung bezieht sich darauf, inwieweit Menschen
auf unbekannte Situationen reagieren. Kulturen, in denen es wichtig ist, Unsicherheit zu ver-
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meiden, zeichnen sich durch ein Bedurfnis nach Vorhersehbarkeit und Regeln aus (vgl.
Hofstede/Hofstede 2005:167). Lander mit einem niedrigen Unsicherheitsvermeidungs-Index
weisen hohere Risikobereitschaft und weniger Bestimmungen auf (vgl. Hofstede/Hofstede
2005:173).

5. Langzeitorientierung versus Kurzzeitorientierung

Die funfte Dimension beschreibt Wertevorstellungen von Kulturen. Zu den Werten,
die in L&ndern mit Langzeitorientierung wichtig sind, gehdren Beharrlichkeit und Sparsam-
keit, durch die man sich Anerkennung in der Zukunft erhofft. Werte in Kulturen mit Kurz-
zeitorientierung sind Tradition, Erfillung sozialer Verpflichtungen und das Wahren des eige-
nen Gesichts. Diese Werte sind auf die Vergangenheit und Gegenwart ausgerichtet (Hofste-
de/Hofstede 2005:210).

Das wohl bedeutendste Werk zur Studie kultureller Unterschiede auf Websites ist
,,The culturally customized website” (2005) von Singh und Pereira. Singh und Pereira argu-
mentieren, dass gerade im World Wide Web mit seiner schier unendlichen Anzahl an Infor-
mationen und Angeboten, Unternehmen Konsumentinnen nur berzeugen kénnen, wenn ihre
Website kulturell angepasst ist, sodass ,,[the] key element in affecting consumer preferences:
culture (Singh/Pereira 2005:25) ist. Singh und Pereira haben ein ,,Cultural Values Frame-
work® (Singh/Pereira 2005:53) entwickelt, das auf Websites angewendet werden kann. Dieses
geht von fiinf kulturellen Dimensionen aus, wobei anstatt Hofstedes Dimension der Langzeit-
versus Kurzzeitorientierung die Autoren das Konzept des High Context — Low Context des
US-amerikanischen Anthropologen Edward T. Hall heranziehen (vgl. Singh/Pereira 2005:53-
54).

High beziehungsweise Low Context bezieht sich darauf, wie in einer Kultur Informa-
tionen verbreitet werden und der Zusammenhang zwischen Inhalten hergestellt wird. In High-
Context-Landern wie Japan ist die Verbindung innerhalb der Gemeinschaft sehr eng, Informa-
tionen sind stark in der konkreten Situation und in Symbolen eingebettet und missen nicht
explizit genannt werden. Low-Context-Kulturen wie die USA hingegen sind in der Informati-
onsvermittlung explizierter, direkter und verbaler (vgl. Hall 1989: 105-116).

Singh und Pereira wahlten fir ihre Studie Funktionen aus, die haufig auf Websites zu
finden sind und analysierten die Présenz dieser im Hinblick auf die Dimensionen, die dem
jeweiligen Land zugeschrieben werden (vgl. Singh/Pereira 2005:58). Insgesamt umfasste ihre
Untersuchung 93 Unternehmenswebsites aus vier verschiedenen Landern: Japan, USA, China
und Indien. Singh und Pereira konnten zeigen, dass die Unterschiede auf den Websites auf die
von Hofstede und Hall definierten kulturellen Dimensionen zuriickzufuhren sind (vgl.
Singh/Pereira 2005:61-62). Dabei kdnnen Websites alle flr eine Dimension typischen Funk-
tionen enthalten, aber ,.it is not the mere presence of these features that matters, but the degree
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to which they are emphasized” (Singh/Pereira 2005:72). Im Folgenden sollen die Ergebnisse
der Studie zusammenfassend anhand einiger Beispiele vorgestellt werden.

1. Individualismus versus Kollektivismus

Websites kollektivistischer Kulturen wie China oder Indien bieten haufiger Chats und
Newsletter an, damit WebsitebesucherInnen sich untereinander austauschen kénnen und sich
als Teil einer Online-Community fiihlen (vgl. Singh/Pereira 2005:76). Des Weiteren finden
sich auf kollektivistischen Websites nationale Symbole wie Flaggen (vgl. Singh/Pereira
2005:83-84) und es wird die Metapher der Familie verwendet, indem Familien oder Mitarbei-
terlnnen in einem Team oder einer Gemeinschaft abgebildet werden (vgl. Singh/Pereira
2005:78-80). Individualistische Kulturen wie die USA hingegen betonen das Individuum mit
Slogans wie ,,Now the choice is yours“ und stellen die Einzigartigkeit eines Produktes in den
Vordergrund. Da die Privatsphare des Einzelnen gewahrt werden muss, werden Informationen
Uber Datenschutzbestimmungen bereitgestellt (vgl. Singh/Pereira 2005:86-87).

2. Unsicherheitsvermeidung

Kulturen, in denen die Unsicherheitsvermeidung ausgepragt ist, weisen auf ihren
Websites bestimmte Merkmale auf, die auf Websites aus Landern mit niedrigem Unsi-
cherheitsvermeidungs-Index nicht in dem Ausmal prasent sind (vgl. Singh/Pereira 2005:94).
In L&ndern mit hoher Unsicherheitsvermeidung geht es in Zusammenhang mit Websites dar-
um, den Internetnutzerinnen die Angst oder Vorsicht vor der Benltzung moderner Technolo-
gien wie dem World Wide Web zu nehmen. Dazu gehdren Kundenbetreuung, Informationen
von Expertlnnen (vgl. Singh/Pereira 2005:98), Navigationshilfen wie Site Maps oder Hyper-
links, da diese dem/der Nutzer/in das Geflihl der Kontrolle geben (vgl. Singh/Pereira 2005:98
und 100-101). Websites aus Landern mit hoher Unsicherheitsvermeidung weisen des Weite-
ren in besonderem Male lokale Terminologie wie Wortspiele oder Beziige auf lokale Feste
und Gewohnheiten auf (vgl. Singh/Pereira 2005:103-105). Auch Siegel, die von einer Autori-
tatsbehorde erteilt werden und die Sicherheit der Website gewéhrleisten, erhdhen das Ver-
trauen der Nutzerlnnen (vgl. Singh/Pereira 2005:105).

3. Machtdistanz

Websites aus L&ndern, in denen Machtdistanz und Hierarchie wichtig sind, wie bei-
spielsweise Japan, enthalten Fotos und Kommentare von Generaldirektoren (vgl.
Singh/Pereira 2005:115-116), Informationen tber Auszeichnungen und Zertifizierungen, die
das Unternehmen erhalten hat, sowie hdufig auch so genannte ,,vision statements, in denen
Unternehmen ihre Ziele und ihre Philosophie erklaren (vgl. Singh/Pereira 2005:118-119).
AuRerdem werden die angebotenen Artikel und die Marke als Statussymbole beworben und
suggeriert, dass der/die Kunde/in durch den Besitz des Produktes zu einer bestimmten sozia-
len Gruppe zugehoren wird, die gesellschaftlich hoher gestellt ist (vgl. Singh/Pereira
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2005:120-121). Kulturen mit niedrigem Machtdistanz-Index weisen diese Elemente in gerin-
gerem AusmaRe auf (vgl. Singh/Pereira 2005:123).

4. Maskulinitét versus Feminitat

Auf Websites maskulin orientierter Kulturen wie Deutschland, Japan oder Osterreich
finden sich Quizze und Spiele, die Leistung eines Produktes hinsichtlich seiner Qualitat und
Lebensdauer wird betont, es werden rationale und direkte Informationen angeboten und die
Rolle der Geschlechter wird sehr traditionell dargestellt (vgl. Singh/Pereira 2005:126). Frauen
werden als Miitter, Ehefrauen oder Modells gezeigt, wahrend Manner in wichtigen Positionen
wie beispielsweise als Manager présentiert werden. Einige Unternehmen aus Japan bieten
sogar eigenstandige Websites fir Manner und Frauen an (vgl. Singh/Pereira 2005:135).

Feminine Websites hingegen legen mehr Wert auf Asthetik und visuelle Elemente, die
vor allem Liebe und Harmonie darstellen. AufRerdem verfolgen Websites aus femininen Kul-
turen wie den skandinavischen Landern oder Frankreich einen ,,soft-sell approach*
(Singh/Pereira 2005:126), bei dem das Produkt nicht aggressiv beworben wird, sondern auf
die subjektiven emotionalen Eindriicke des Produktes verwiesen wird und mehr Unterhal-
tungselemente verwendet werden. Die Merkmale der Feminitét sind auch in High-Context-
Kulturen zu finden (vgl. Singh/Pereira 2005:126).

5. High Context versus Low Context

Websites aus High-Context-Kulturen wie asiatischen Landern oder Frankreich, Spa-
nien und Italien weisen neben dem Soft-Sell-Approach vor allem visuelle Elemente wie Bil-
der oder Symbole auf, die helle Farben verwenden und Harmonie beispielsweise zwischen
Mensch und Natur darstellen (vgl. Singh/Pereira 2005:144). AuRerdem wird eine sehr freund-
liche und hofliche Beziehung zu dem/der Websitebesucher/in aufgebaut, indem sie/er direkt
begrifit wird (vgl. Singh/Pereira 2005:145). Low-Context-Lander wie die USA bieten auf
Websites umfangreiche und klare Informationen an, versuchen durch relativ aggressive Wer-
bung die Konsumentinnen vom Produkt zu Gberzeugen und weisen auf die Konkurrenzféhig-
keit und GroRe des Unternehmens hin (vgl. Singh/Pereira 2005:147-148).

Die von Singh und Pereira identifizierten Unterschiede beziehen sich - Hofstedes Kul-
turmodell folgend - auf La&nder. Singh und Pereira rdumen zwar ein, dass durch Migration
kein Land kulturell einheitlich ist und sich Subkulturen bilden kénnen. Dennoch gibt es ihrer
Ansicht nach in einem Land immer eine ,,broad cultural homogeneity reflected in the behavi-
or of the vast majority of a country’s residents — particularly consumer behavior* (Hervorhe-
bung im Original, Singh/Pereira 2005:57), die von Unternehmen angesprochen werden sollte.
Wenn sich Subkulturen in einem Land etabliert haben, kann es sinnvoll sein, eine kulturell
angepasste Website fiir diese Zielgruppe zu erstellen, beispielsweise fir die indische Minder-
heit im Vereinigten Konigreich (vgl. Singh/Pereira 2005:57). Gerade die zunehmende Globa-
lisierung habe laut Singh und Pereira dazu gefiihrt, dass Menschen die eigene nationale Kultur
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hoher wertschétzen und erhalten méchten. Diese Entwicklung zeigt, dass Websites, die kultu-
rell angepasst sind, von den Nutzerlnnen positiver aufgenommen werden (vgl. Singh/Pereira
2005:152). Aus diesem Grund sollten ihrer Ansicht nach Websites flr verschiedene Markte
hinsichtlich der Kulturdimensionen gestaltet werden.

,»As such, if you follow the recommendations in this book, you will be able to develop a cultu-
rally customized web site that will enable you to connect more closely with your targeted cus-
tomers, which in turn will increase your potential for long-term success on the Web”
(Singh/Pereira 2005:158).

5.3.4 Die Problematik der zielkulturellen Anpassung

Die von Singh und Pereira geforderte ,,culturally customized website* findet sich fast
kaum im World Wide Web. In einer Studie (ber lokalisierte Websites von Unternehmen aus
den USA, Europa und Asien fanden die Autoren heraus, dass weniger als die Halfte der Web-
auftritte Localized oder Highly Localized Websites waren. Keine der untersuchten Websites
konnte der Gruppe der Culturally Customized Websites zugeordnet werden (vgl.
Singh/Pereira 2005:15). In ihrer Diplomarbeit untersuchte Joos die Websites der 30 groRten
Salzburger Unternehmen darauf, inwieweit sie die Dimensionen Machtdistanz und Maskulini-
tat reprasentierten beziehungsweise in ihren lokalisierten Versionen entsprechend angepasst
hatten (vgl. Joos 2006:76). Joos kam zu dem Schluss, dass keine einzige Website den Krite-
rien von Singh und Pereira entsprach. Zwar erkennen immer mehr Unternehmen die Bedeu-
tung mehrsprachiger Websites, aber es fehlt laut Joos das Bewusstsein fur kulturelle Unter-
schiede und Kulturspezifika (vgl. Joos 2006:98-99). Auch Sandrini 2007 zeigte in einer Stu-
die Ober mehrsprachige Webauftritte von Exportunternehmen im Raum Tirol-Sudtirol-
Trentino sowie Salzburg und Vorarlberg (vgl. Sandrini 2007:328-329), dass die meisten Web-
sites entsprechend Singh und Pereiras Klassifikationssystem Semi-Localized bis Highly Loca-
lized waren (vgl. Sandrini 2007:328-330). Rund 56 % der Websites wiesen zwar eine inhaltli-
che Anpassung an die betreffenden Lander auf, die Veranderungen waren aber sehr gering
(vgl. Sandrini 2007:332). Es muss aber erwahnt werden, dass 95 % der Webauftritte ins Eng-
lische lokalisiert waren und nur 2,5 % landerspezifische Domains verwendeten, was zeigt,
dass die meisten Unternehmen zwar eine mehrsprachige Website, aber keine spezifisch auf
einen Zielmarkt zugeschnitte Webprésentation bereitstellten (vgl. Sandrini 2007:330-331).

Laut Pym 2011 ignoriere der Ansatz des locales, das eine Kombination aus Land und
Sprache darstellt die Tatsache, dass viele Internetnutzerinnen mehrsprachig sind und Websites
auch in Sprachen lesen kdnnen und mochten, die nicht in der Landessprache verfasst sind
(vgl. Pym 2011:416). Das Modell von Singh und Pereira setzt aber voraus, dass Lander in
sich homogene nationale Kulturen sind, in der eine Sprache dominiert. Dies ist auf das Werk
Geert Hofstedes zuriickzufiihren, an dem h&ufig kritisiert wird, dass er jedem Land eine do-
minante Kultur zuschreibt (vgl. Marcus 2001:7). Sandrini 2010 meint, dass vor allem auch
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durch das World Wide Web der nationale Kulturbegriff zu kurz greift und es Ansétze zur Ent-
stehung einer ,,hybriden Weltkultur (Sandrini 2010:263) gibt, die Elemente aus verschiede-
nen lokalen Kulturen beinhaltet. Dennoch weist auch er darauf hin, dass im Internet noch
teilweise kulturspezifische Unterschiede zu finden sind, da bewéhrte Textsorten und -stile
ubernommen werden. Gleichzeitig entstehen auch neue mediale Text- und Kommunikations-
formen im Internet, die den neuen hybriden Identitdten und Kulturen angehéren (vgl. Sandrini
2010:264).

Ungeachtet der Problematik des Kultur- und Landerbegriffes stellt sich die Frage, ob
Lokalisierungen von Websites immer ein bestimmtes Zielland oder einen bestimmten Ziel-
markt ansprechen (sollen). Laut Pym 2011 kénnte der niedrige Grad an kultureller Anpassung
auf Websites auch darauf zuruickzufuhren sein, dass Unternehmen und Institutionen Gber ihre
Webprésenz auch ihre Herkunft aus einem anderen Land zeigen mdchten und somit ,,convey
alterity” (Pym 2011:418), um das Interesse der Websitebesucherlnnen zu wecken (vgl. Pym
2011:418). McDonough meint, dass lokalisierte Websites nicht so gestaltet sein sollten, als
waren sie von einem inlédndischen Unternehmen (vgl. McDonough 2006:94). Der Hinweis auf
das Herkunftsland kann Konsumentinnen auch dazu stimulieren, Produkte zu kaufen, die es
auf dem heimischen Markt bis dahin noch nicht gab (vgl. McDonough 2006:96). Gleichzeitig
ist es nicht das Ziel aller Unternehmen und Institutionen mit lokalisierten Webauftritten einen
bestimmten Zielmarkt anzusprechen. Viele Unternehmen bieten englische Websites an, um
ein globales Zielpublikum zu erreichen und Uber die eigenen Landesgrenzen hinweg neue
KundInnen und Markte anzuziehen. Bei solchen Lokalisierungen kann kein einheitliches Ziel-
land oder eine Zielkultur bestimmt werden. Dieser Aspekt ist besonders bei nicht-
kommerziellen Websites von Bedeutung. Websites von Ministerien, Stadtverwaltungen, ge-
meinndtzigen Institutionen oder Universitdten bieten Informationen Uber ihre Tatigkeiten und
Zustandigkeitsbereiche, die vorwiegend in dem Land, in dem die Organisation ihren Sitz hat,
auch durchgefuhrt werden. Multilinguale Webversionen solcher Institutionen kdnnen nicht in
der Form an ein anderes Land oder eine andere Kultur angepasst werden, wie dies Singh und
Pereira oder Yunker 2005 fordern. Translationswissenschaftliche Ansatze, vor allem die funk-
tionale Theorie kann andere Strategien liefern, mit denen die Lokalisierung solcher Websites
realisiert werden kann.
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6. Translationswissenschaftliche Ansatze bei der Lokalisierung
von Websites

Wiéhrend der Bedarf an Lokalisierungsprojekten auch im Bereich der Websites immer
mehr wachst, hat die Translationswissenschaft erst in den letzten Jahren begonnen, sich mit
diesem Thema zu beschéaftigen. Ein Grund dafiir ist, dass Lokalisierung und Ubersetzung als
zwei unterschiedliche Arbeitsfelder betrachtet werden, die wenig Gemeinsamkeiten aufzeigen
(vgl. Sandrini 2005b:1). Sandrini 2005b fordert mehr translationswissenschaftliche For-
schung, die zeigen soll, dass die Ubersetzungswissenschaft Theorien und Strategien anbietet,
von der auch die Website-Lokalisierung profitieren kann (vgl. Sandrini 2005b:7). Die im Fol-
genden angefiihrten Arbeiten zeigen Schnittstellen zwischen der modernen Translationswis-
senschaft und der Lokalisierung auf und versuchen so, die in der Industrie herrschende Tren-
nung dieser zwei Aufgabenbereiche aufzulésen. Damit kann auch die Rolle der TranslatorIn-
nen im Lokalisierungsprozess neu definiert werden, die mit ihrem Expertinnenwissen andere
Perspektiven und Methoden anbieten kénnen. Obwohl sich auch die translationswissenschaft-
liche Forschung hauptséchlich mit Websites von Unternehmen beschéftigt, kdnnen ihre Er-
gebnisse auch fur die Diskussion multilingualer Webauftritte von Institutionen wie Universi-
taten herangezogen werden.

6.1 Schnittstellen zwischen der Ubersetzung und Lokalisierung von Websi-
tes

Wie bereits mehrmals erwéhnt, geht die Lokalisierungsindustrie von einer sehr engen
Definition von Ubersetzung aus, die als Transkodierung sprachlicher Zeichen verstanden wird
(vgl. Keiran 2006b:107). Sandrini 2005b meint, dass der Prozess der Ubersetzung immer eine
Anpassung umfasst. Diese bezieht sich auf die Zielkultur und den Zweck der Ubertragung.

»oeen from a translation studies perspective, however, the process of translation involves lin-
guistic as well as a cultural transfer and the communicative intention or function of the target
text is of overall importance. Translation, therefore, always involves some form of adaptation
with respect to the text itself or other items relevant to the document such as graphics etc.”
(Sandrini 2005b:2).

Wie dieses Zitat zeigt, wird bei der Ubersetzung der Zieltext modifiziert, um seiner
kommunikativen Funktion gerecht zu werden. Der Zweck der Ubertragung eines Textes von
einer Sprache in die andere bestimmt also die Translationsstrategie. Sandrini 2005b Ubertragt
diesen Ubersetzungsansatz auf die Website-Lokalisierung, die er wie folgt beschreibt: ,,pro-
cess of modifying a website for a specific locale according to the goals outlined by the client*
(Sandrini 2005b:3). Diese Definition orientiert sich an der funktionalen Theorie aus der
Translationswissenschaft, die von mehreren Autorinnen als geeigneter theoretischer Rahmen
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fiir die Diskussion von Lokalisierungsprojekten herangezogen wird (vgl. Fernandez Costales
2009 und Declercg 2011). Dies wird mit der Orientierung der Lokalisierungsindustrie am
Zielmarkt, dem locale begrundet. ,,Localization is highly Skopos-related in as much as the
functionality of the source product in the target market is central” (Declercq 2011:264). Auch
Fernéndez Costales fihrt an, dass die Funktion des Produktes in einem bestimmten Zielmarkt
das entscheidende Kriterium flr Lokalisierungsstrategien darstellt.

,,If we use a global perspective it seems quite clear that all the efforts of localization are put in-
to achieving a certain goal in the final destination or locale (i.e. preserve the user experience).
This is akin to what functionalist scholars defend in their theories, as we have previously out-
lined in this paper” (Fernandez Costales 2009:10)

Dabei stellt sich die Frage, wie die Funktion einer Website bestimmt werden kann be-
ziehungsweise von wem sie definiert wird. Laut Sandrini 2005b muss der Zweck einer Websi-
te-Lokalisierung von zwei Perspektiven aus betrachtet werden. Auf der einen Seite stehen die
Zielrezipientinnen, die den Text verstehen mochten und erwarten, dass die Website ihren
Vorstellungen und Konventionen entspricht und auf der anderen Seite ist der/die Kunde/in,
die/der mit ihrem/seinem Webauftritt etwas erreichen mochte (vgl. Sandrini 2005b:3). Ziel ist
es also, eine Website so zu lbersetzen, dass sie von den Zielnutzerinnen verstanden und ak-
zeptiert wird und gleichzeitig auch die vom/von der Kunden/in intendierte Funktion erfillt.
Die Funktion der lokalisierten Website hangt dabei von der internationalen Strategie eines
Unternehmens oder einer Institution ab. Aus diesem Grund ist es notwendig, dass der/die
Ubersetzer/in am Anfang eines Lokalisierungsprojekts mit dem/der Kunden/in abklart, wel-
cher Zweck mit dem Webauftritt in der betreffenden Sprache und dem Zielmarkt verfolgt
werden soll (vgl. Sandrini 2005b:3-4).

Die zweite Schnittstelle zwischen Ubersetzung und Lokalisierung ist der kulturelle
Transfer. So fuhrt Sandrini 2005b an: ,,(...) the process of translation involves linguistic as
well as a cultural transfer” (Sandrini 2005b:2). Wie schon in Kapitel 2.2.4 ausgefihrt, ist die
kulturelle Anpassung an den Zielmarkt, die von der Lokalisierungsindustrie gefordert wird,
schon seit jeher ein Teil des Ubersetzens und diese Ansicht wird in den letzten dreiRig Jahren
auch von der Translationswissenschaft vertreten (vgl. Schmitz 2005:3 und Pym 2004:52). So
argumentiert Fernandez Costales: ,,(...) translation and localization share the common objec-
tive of transferring a ‘text’ to a specific culture” (Ferndndez Costales 2009:7). Auch Nauert
merkt an, dass die Herausforderung bei der Lokalisierung von Websites der oftmals sehr kul-
turspezifische Inhalt ist. Um diesen funktionsadaquat in die Zielkultur tbertragen zu kénnen,
ist eine systematische Analyse des Webauftrittes auf kulturelle Unterschiede notwendig (vgl.
Nauert 2007:2).

,»Thus, the problem when translating websites is the rendering of highly cultural specific con-
tent, which so far has been dealt with predominantly in an intuitive way. This often can lead to
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cultural specific blunders, failing to evoke the intended effect within the target culture”
(Nauert 2007:2)

Die Betonung der kommunikativen Funktion sowie der Ubertragung kultureller Ele-
mente, die von den vorgestellten Autorlnnen als Richtlinie fir die Lokalisierung von Websites
definiert werden, entsprechen der von Hans J. Vermeer und Katharina Reiss entwickelten
Skopostheorie und dem daraus entstandenen funktionalen Ansatz in der Translationswissen-
schaft. Dieser soll im Folgenden kurz erldutert werden.

6.2 Die Skopostheorie

Die Skopostheorie wurde 1978 von Hans J. Vermeer initiiert und zusammen mit Ka-
tharina Reiss in dem Werk ,,Grundlegung einer allgemeinen Translationstheorie* (1984) pra-
zisiert (vgl. Stolze 2005:173). Kernpunkt von Reiss‘ und Vermeers Aussagen ist die Zielge-
richtetheit, die anstelle des Ausgangstextes und seines/seiner Autors/in in den Mittelpunkt
gesetzt wird. Diese funktionale Orientierung betrachtet Sprache als Teil einer Kultur und
Ubersetzen als kulturellen Transfer.

Die Skopostheorie versteht sich als allgemeine Handlungstheorie, da sie sowohl den
Prozess, die Translation, als auch das Produkt, das Translat, beschreibt (vgl. Reiss/Vermeer
1984:2). Reiss und Vermeer schlagen im Zuge ihrer Theorieentwicklung neue Termini zur
Beschreibung der Phanomene Ubersetzen und Dolmetschen vor. Sie sprechen von einem
Ausgangstext, Ausgangsrezipientinnen sowie von einem Zieltext, Zielrezipientinnen, usw.
Hier zeigt sich sogleich eine Neuerung, die ihre Theorie in die Translationswissenschaft ge-
bracht hat. Im Gegensatz zu den Bezeichnungen ausganssprachlicher und zielsprachlicher
Text, verwenden Reiss und Vermeer die Termini Ausgangs- und Zieltext, wodurch betont
wird, dass die Translation kein rein sprachliches Phdnomen ist, sondern immer auch einen
,kulturelle[n] Transfer (Reiss/Vermeer 1984:4) beinhaltet (vgl. Reiss/Vermeer 1984:4).
Reiss und Vermeer fassen unter dem Begriff der Translation sowohl das Ubersetzen als auch
das Dolmetschen zusammen, das Produkt beider Prozesse, also Ubersetzung und Verdolmet-
schung werden Translat genannt (vgl. Reiss/Vermeer 1984:11).

Reiss* und Vermeers Uberlegungen liegt die Annahme zugrunde, dass jeder Text ,.zu
einem (mehr oder minder) bestimmten Zweck fiir jemanden® (Reiss/Vermeer 1984:18) pro-
duziert wird. Die Produktion eines Textes stellt eine Handlung dar, die, wenn sie getatigt
wird, um einer anderen Person etwas mitzuteilen, als Kommunikation bezeichnet werden
kann. Diese Handlung beziehungsweise Kommunikation ist immer in eine Situation eingebet-
tet und von ihr abhangig. Zur Situation gehdren die Kommunikationspartnerinnen, die wie-
derum von ihrem sozialen und kulturellen Kontext geprégt sind, aber auch ihre individuellen
Charakteristika in den Handlungsprozess einbringen. Des Weiteren ist zu beachten, dass die
Textproduktion an einem bestimmten Ort und zu einer bestimmten Zeit stattfindet. ,,Die "Si-
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tuation™ besteht aus kulturellen VVorgegebenheiten, aktuellen duBeren Gegebenheiten und in-
neren und sozialen Bedingungen der Kommunikationspartner und ihres Verhaltnisses zuein-
ander (Reiss/Vermeer 1984:18). So wie die Textproduktion ist auch die Textrezeption von
auflleren und inneren Faktoren, d.h. von kulturellen, sozialen und individuellen Aspekten be-
einflusst (vgl. Reiss/Vermeer 1984:18-19).

Aus der Einbettung einer sprachlichen Handlung in eine sozial und kulturell gepragte
Situation ergibt sich, dass Translation eine Sondersorte eines Transfers darstellt, wobei dieser
immer auch den kulturellen Transfer mit einschlielt (vgl. Reiss/Vermeer 1984:24). Kultur
kann demnach auch Translationsprobleme konstituieren. Reiss und Vermeer prézisieren diese
Probleme in kulturspezifische Konventionen, individuelle Haltungen, Realitdtswahrnehmun-
gen, Fixierung dieser Wahrnehmungen und Haltungen mittels Sprache sowie Wertvorstellun-
gen (vgl. Reiss/Vermeer 1984:24-25). Die sprachliche Ubertragung impliziert gleichzeitig
auch einen kulturellen Transfer. Das Verhaltnis von Sprache und Kultur definieren Reiss und
Vermeer wie folgt:

,»Eine Sprache (=Lekt) ist Element einer Kultur. Die Sprache ist das konventionelle Kommu-
nikations- und Denkmittel einer Kultur. Kultur ist die in einer Gesellschaft geltende soziale
Norm und deren Ausdruck* (Reiss/Vermeer 1984:26).

Fur Translatorinnen bedeutet dies, dass sie neben Sprachkenntnissen auch umfangrei-
ches Wissen Uber die Ausgangs- und Zielkultur besitzen mdussen, also ,,"bikulturell™
(Reiss/Vermeer 1984:26) sein sollten (vgl. Reiss/Vermeer 1984:26). Da Translation einen
Transfer von einer Kultur (geltenden Norm) in eine andere beziehungsweise von einer Situa-
tion in eine andere darstellt, kann es im Zuge der Ubersetzung oder Verdolmetschung zu einer
Wertdnderung kommen (vgl. Reiss/VVermeer 1984:26).

Als Konstante im Translationsprozess wird demnach die Situation definiert, in der die
Bedeutung eines Textes realisiert wird (vgl. Reiss/Vermeer 1984:33). Dies stellt einen Gegen-
satz zu anderen Translationstheorien dar, die die Bedeutung selbst als zentralen und fixierten
Faktor betrachten, der in der Ubersetzung gleich oder in abgeschwachter Weise aquivalent
bleiben sollte und kann (vgl. Reiss/Vermeer 1984:31). Fur Reiss und Vermeer hingegen stellt
sich beim Translationsprozess die Frage ,,nach dquivalenten Verhaltensweisen in als dquiva-
lent geltenden Situationen* (Reiss/VVermeer 1984:33). Reiss und Vermeer kritisieren das Ver-
stdndnis von Translation als Transkodierung einer Bedeutung. Jeder Text entsteht erst, indem
er interpretiert wird und je nach Rezipient/in kann diese Interpretation variieren. ,,Translation
setzt Verstehen eines Textes, damit Interpretation des Gegenstandes "Text" in einer Situation
voraus“ (Reiss/Vermeer 1984:58). Die Bedeutung beziehungsweise der Sinn eines Textes
kann als ,, Textsinn-in-Situation (Reiss/Vermeer 1984:58) erfasst werden (vgl. Reiss/Vermeer
1984:58). Da ein Text also abhangig von der Situation auf unterschiedliche Weise rezipiert
und interpretiert werden kann, kdnnen nie alle moglichen Interpretationsweisen eines Textes
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erfasst werden (vgl. Reiss/Vermeer 1984:62). Aus diesem Grund ist laut Reiss und Vermeer
ein Text immer nur ein Informationsangebot eines/r Autors/in an eine/n Rezipienten/in. Flr
die Translation bedeutet dies folgendes:

,,(...) daR jedes Translat (Ubersetzung und Verdolmetschung) unabhéngig von seiner Funktion
(...) und Textsorte als Informationsangebot in einer Zielsprache und -kultur (1Az) tber ein In-
formationsangebot aus einer Ausgangssprache und deren Kultur (IA,) gefalit wird*
(Reiss/Vermeer 1984:76).

Bemerkenswert ist bei dieser Definition, dass nicht nur von der Ausgangs- und Ziel-
sprache die Rede ist, sondern auch von der Ausgangs- und Zielkultur. Damit zeigen Reiss und
Vermeer, dass bei einer Translation nicht nur sprachliche Elemente Ubertragen und gegebe-
nenfalls bearbeitet werden missen, sondern auch kulturelle Aspekte transferiert werden. Dies
stellt eine Parallele zur Lokalisierung dar, die neben der sprachlichen auch die kulturelle An-
passung umfasst (oder dies zumindest idealerweise tun sollte).

Laut Reiss und Vermeer entscheidet die Funktion, ,,ob und was transferiert wird (...)
ebenso wie das Wie, die Translationsstrategie® (Reiss/Vermeer 1984:95). Daraus lasst sich
folgender Grundsatz ableiten:

,.Die Dominante aller Translation ist deren Zweck* (Reiss/Vermeer 1984:96)°.

Die Funktion einer Translation besteht aus zwei Aspekten. Auf der einen Seite steht
der/die Translator/in, die/der die Intention hat, einen Zieltext mit einer bestimmten Funktion
zu erstellen und auf der anderen Seite ist der/die Rezipient/in, der die Funktion interpretiert.
Die ,intendierte[] Funktion® (Reiss/Vermeer 1984:99) und ,interpretierte[] Funktion*
(Reiss/Vermeer 1984:99) missen dabei nicht zwingend deckungsgleich sein. Eine Handlung
ist namlich ,,"gegluckt™ (Reiss/Vermeer 1984:99), wenn sie ,,situationsaddquat (sinnvoll)
(Reiss/Vermeer 1984:99) ist und von den Kommunikationspartnerinnen kein Protest eingelegt
wird. Die Situationsadéquatheit ist wiederum durch kulturspezifische Gegebenheiten beein-
flusst (vgl. Reiss/VVermeer 1984:98-99).

Die Funktion einer Translation ist iibergeordnet zum Ubersetzungsprozess zu sehen.
Ziel ist es, dass der Zieltext die Funktion erfullt; wie der Ausgangstext Ubersetzt wird, ist da-
bei zweitrangig (vgl. Reiss/VVermeer 1984:100). Die Funktion beziehungsweise der Skopos
einer Translation als menschlicher Handlung und Kommunikation schliel3t auch die Zielrezi-
pientlnnen mit ein. ,,.Der intendierte Rezipient ("Adressat") kann als Sondersorte (Untermen-
ge) des Skopos beschrieben werden* (Reiss/Vermeer 1984:101). Da der Zieltext in einer an-
deren (Ziel-)Situation von anderen (Ziel-)leserlnnen rezipiert wird, kann es zu einer Funkti-
onsanderung des Zieltextes kommen, da die Translation eine andere Handlung darstellt und

® Reiss und Vermeer merken an, dass die Bezeichnungen Funktion, Zweck und Skopos synonym verwendet
werden kénnen (vgl. Reiss/VVermeer 1984:96).
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die Auswahl des Informationsangebotes je nach Rezipientlnnen und Situation unterschiedlich
getroffen werden kann (vgl. Reiss/Vermeer 1984:103).

Ihre Translationstheorie vervollstandigen Reiss und Vermeer mit den Bedingungen der
intratextuellen und intertextuellen Kohérenz. Die ,[i]ntratextuelle[]] Koharenz*
(Reiss/Vermeer 1984:109) fordert, dass die Ubersetzung fiir die Zielrezipientinnen kohéarent
ist. Dabei muss das kulturelle und sprachliche Wissen der Zielleserinnen beachtet werden und
der Zieltext so realisiert werden, dass er fur das Zielpublikum sinnvoll interpretierbar ist (vgl.
Reiss/Vermeer 1984:112-113). Die intertextuelle Kohdrenz oder Fidelitat bezieht sich auf die
Koharenz der Ubersetzung mit dem Ausgangstext. Obwohl laut Reiss und Vermeer eine
Translation ,nach kohdrentem Transfer eines Ausgangtextes [strebt] (Reiss/Vermeer
1984:114), ist es wichtiger, dass der Zieltext in sich kohdrent ist, da er von den Zielleserlnnen
meistens ohne den Ausgangstext rezipiert wird (vgl. Reiss/VVermeer 1984:114-115).

Aufbauend auf den oben angefuhrten Grundsétzen stellen Reiss und Vermeer ihre
Skopostheorie, die sie als allgemeine Translationstheorie verstehen, formelhaft wie folgt dar
(vgl. Reiss/Vermeer 1984:119):

»(1) Ein Translat ist skoposbedingt.

Trl. = f (SK)

(2) Ein Translat ist ein Informationsangebot in einer Zielkultur- und -sprache tber
ein Informationsangebot in einer Ausgangskultur und -sprache.

Trl. = 1Az (1AR)

3) Ein Translat bildet ein Informationsangebot nicht-umkehrbar eindeutig ab.
Trl. S 1Az X 1A

4 Ein Translat muf3 in sich kohé&rent sein.
NTrl. ¥ Sitg

(5) Ein Translat muR mit dem Ausgangstext koharent sein.

NTH. pe 1 NTrLRipr 1 Ngg

(6) Die angeflihrten Regeln sind untereinander in der angegebenen Reihenfolge
hierarchisch geordnet ("verkettet")* (Reiss/VVermeer 1984:119).

Stolze fuhrt an, dass die Skopostheorie von Praktikerinnen wohlwollend angenommen
wurde, denn ,.diese sind das zweckgebundene Ubersetzen gewohnt“ (Stolze 2005:189). Es
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muss aber eingerdumt werden, dass der funktionale Ansatz bei Gebrauchstexten leichter er-
klarbar ist als bei literarischen Texten (vgl. Stolze 2005:189). Auch Nord 2010 merkt an, dass
die Anwendung der Skopostheorie bei der Ubersetzung pragmatischer Texte heute weitge-
hend unumstritten ist. Bei literarischen und Bibelubersetzungen gibt es fir die von Reiss und
Vermeer entwickelte Theorie noch nicht genligend Forschung (vgl. Nord 2010:124-125). Kri-
tisiert wurde an der Skopostheorie, dass sie das Original nicht respektiere und dass funktions-
gerichtete Textbearbeitungen keine Ubersetzungen mehr darstellen. Die Skopostheorie hat
aber laut Stolze gezeigt, dass die Ubertragung aller Elemente eines Ausgangstextes weder
sinnvoll noch moglich ist, was nicht zuletzt auf die kulturellen Unterschiede zurlickgefihrt
werden kann (vgl. Stolze 2005:189).

Die Skopostheorie wurde in den folgenden Jahren von Holz-Mantarri um das Konzept
des translatorischen Handelns erweitert, das die Rolle des/der Translators/in im translatori-
schen Handlungsgefiige mit anderen Expertlnnen beschreibt (vgl. Stolze 2005:185f.).

Nord fiihrte die Loyalitat des/der Ubersetzers/in als Verantwortung gegeniiber dem/der
Ausgangstextautor/in und dem/der Zieltextempfanger/in ein. Die Loyalitat gegeniliber den
ZieltextrezipientInnen bezieht sich auf die Erstellung eines funktionsgerechten Translats, die
Nord ,,Funktionsgerechtheit (Nord 2009:30) nennt. Die Verantwortung gegentiber dem/der
Ausgangstextautor/in fordert vom/von der Ubersetzer/in, dass sie/er die Intention des Senders
respektiert und eine gewisse ,,Anbindung“ (Nord 2009:30) an den Ausgangstext in Abhéngig-
keit zum Translatskopos herstellt. In welcher Form diese Anbindung realisiert wird und wel-
che Erwartungen die Beteiligten (Ausgangstextautorin, Zieltextrezipientin, Auftraggeberin,
etc.) an die TranslatorInnen haben, ist kulturspezifisch (vgl. Nord 2009:30-31). Nord entwirft
ein zirkelformiges Schema eines Translationsprozesses, an dessen Anfang die Analyse der
Instruktionen zum Skopos des Zieltextes steht. Als zweiter Schritt erfolgt die Ausgangstext-
analyse, die zeigen soll, inwieweit der Ausgangstext mit den Vorgaben des Zieltextes kompa-
tibel ist. Diese zwei Analysephasen helfen dem/der Translator/in dabei, Entscheidungen be-
ziiglich der Bearbeitung oder Ubernahme einzelner Merkmale des Ausgangstextes bezie-
hungsweise der Gestaltung des Zieltextes zu treffen, mit dem Ziel, den Skopos des Translats
zu erfullen (vgl. Nord 2009:36-37).

Die Orientierung an der kommunikativen Textfunktion und die Betonung der Kultur zei-
gen, dass der funktionale Ansatz als theoretischer Rahmen und praktische Anwendung bei
Lokalisierungsprozessen geeignet ist. Da es sich bei Texten auf Websites (meistens) um
Gebrauchstexte handelt (vgl. Sandrini 2008:225), kann die Skopostheorie zur Ubersetzung
von Webinhalten herangezogen werden.
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6.3 Translationsgegenstand und die Rolle der Ubersetzerinnen

Inwieweit unterscheidet sich die Ubersetzung/Lokalisierung einer Website nun vom
Ubersetzen von Printtexten? Sandrini 2005a meint, dass der Translationsgegenstand als Krite-
rium herangezogen werden muss. Ubersetzt wird die gesamte Website mit allen Elementen:

,,Im Web steht nicht allein der Text im Mittelpunkt, sondern ein gesamter Webauftritt, wie er

sich dem Besucher prisentiert. (...) Ein Webauftritt stellt ein Informationsangebot dar, das in

einem bestimmten Medium, dem WWW, verdffentlicht wird“ (Sandrini 2005a: 210).

Die Ubersetzung umfasst nicht nur die Erstellung textuellen Inhalts, sondern auch die
Anpassung an die Form wie das Layout oder Grafiken. ,,Es geht demnach nicht darum, einen
Text zu Ubersetzen, sondern ein gesamtes Informationsangebot im Web in einer anderen
Sprache fir ein unterschiedliches Publikum zu gestalten® (Sandrini 2005a:211). Nauert meint,
dass aufgrund multimedialer Elemente, die auf einer Website zusammenwirken, die Lokali-
sierung von Websites einen Teil der ,,Multidimensional Translation* (Nauert 2007:5) bildet,
die als Ausgangspunkt zur Anwendung translationswissenschaftlicher Theorien und Metho-
den auf die Website-Lokalisierung dienen kann (vgl. Nauert 2005:5).

Eine weitere Besonderheit bei der Ubersetzung von Webinhalten ist der veranderte
Begriff des Ausgangstextes. Vor allem durch das Konzept des Hypertextes und standiger Ak-
tualisierungen unterscheiden sich Texte im Internet von Printtexten. Sandrini 2005a teilt Web-
inhalte in statische (wie Gebrauchsanweisungen oder Zeitschriftenartikel), dynamische (Bor-
senkurse) und semi-dynamische (Informationen zu Kontaktpersonen) ein. Wenn insbesondere
dynamische Texte auf der Website vorhanden sind, ist eine langerfristige Zusammenarbeit
zwischen Translatorinnen und KundInnen sinnvoll, um gewéhrleisten zu kénnen, dass Veran-
derungen und Updates in allen Sprachversionen immer am aktuellen Stand sind (vgl. Sandrini
2005a:211-212).

Laut Sandrini 2005a kann der/die Translator/in bei der Lokalisierung von Websites
dem/der Kunden/in auch beratend zur Seite stehen, indem sie/er gemeinsam mit ihm/ihr erar-
beitet, wie das Ziel, dass die zielsprachliche Website verfolgt, aus inhaltlicher aber auch wirt-
schaftlicher Sicht am besten erreicht werden kann. Dazu gehort, dass auch der Lokalisie-
rungsgrad beziehungsweise die Sprachen bestimmt werden, in die der Webauftritt Gbersetzt
werden soll (vgl. Sandrini 2005a:217-218). Zu den Aufgaben des/der Ubersetzers/in gehort
es, die Lokalisierungsstrategie mit anderen Projekten des/der Kunden/in anzupassen, eine
einheitliche Terminologie in den betreffenden Sprachen zu erstellen, bei Bedarf neue Werbe-
kampagnen auf der Website mit zu planen und durchzufiihren sowie mit mehrsprachigen Mit-
arbeiterlnnen aus dem Unternehmen zusammenzuarbeiten, die Informationen Uber den Ziel-
markt liefern und die Ubersetzungen uberpriifen kénnen (vgl. Sandrini 2005a:219).
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Dieses Aufgabenspektrum zeigt, dass die Rolle des/der Translators/in im Lokalisie-
rungsprozess vollig neu definiert werden kann. Der/die Ubersetzer/in steht nicht mehr am
Ende der Lokalisierungskette und Ubersetzt losgelost vom Lokalisierungsauftrag und dem
Kontext einzelne Textteile, sondern ist mit ihrem/seinem translatorischen und kulturellen
Wissen aktiv an der Gestaltung einer mehrsprachigen Website beteiligt. Dadurch kann auch
das in der Lokalisierungsindustrie enge Verstandnis des Ubersetzens als Umkodierung von
Sprachzeichen geédndert werden. Dafir ist es aber notwendig, dass Ubersetzerlnnen von An-
fang an in den Lokalisierungsprozess mit eingebunden werden.

,Die gesellschaftliche Relevanz der Translation hidngt zumindest in diesem Bereich eng damit
zusammen, wie weit sich der Translator als Experte und Berater fur internationale Webauftrit-
te profilieren kann. Seine Aufgabe muss es sein, den Auftraggeber in seinen Zielen zu unter-
stitzen. Dabei darf er sich nicht mit Scheuklappen auf die Durchfiihrung einer wie immer ein-
geschrénkten Aufgabe— etwa der sprachlichen Umcodierung — stlirzen. Vielmehr muss der
Uberblick auf das Ganze und vor allem auf den vom Auftraggeber mit seinem Webauftritt ver-
folgten Zweck gewahrt bleiben, nur dann kénnen die einzelnen Teilaufgaben auch wirklich er-
folgreich durchgefiihrt werden® (Sandrini 2005a:219).

6.4 Der funktionale Ansatz bei der Lokalisierung von Universitatswebsites

Es gibt sowohl in der Lokalisierungsindustrie als auch in der Translationswissenschaft
noch kaum Forschung uber nicht-kommerzielle Websites wie Webauftritte von Behorden,
gemeinnitzigen Institutionen oder Bildungseinrichtungen. Fur die empirische Studie der vor-
liegenden Arbeit Uber Websites translationswissenschaftlicher Hochschulinstitute soll der
funktionale Ansatz als theoretischer Rahmen und Analyseinstrument herangezogen werden.
Auch Fernandez Costales wird in seiner Dissertation fiir seine Untersuchung von Universi-
tatswebsites die funktionale Theorie anwenden (vgl. Fernandez Costales 2009:13).

Die Skopostheorie erlaubt es, den Zweck der Bereitstellung mehrsprachigen Inhaltes
auf einer Website hinsichtlich der Rezipientlnnen zu bestimmen und daraus Lokalisierungs-
und Ubersetzungsstrategien abzuleiten. Da Websites von Hochschulinstituten ein Beispiel fir
Lokalisierungen sind, die keinen spezifischen Zielmarkt oder ein bestimmtes Zielland anspre-
chen, sondern vielmehr einem moglichst breitem Publikum aus unterschiedlichen Lé&ndern
und Kulturen Informationen tber ihre Tatigkeiten liefern mochten, bietet die Skopostheorie
mit der Betonung der kommunikativen Funktion die Mdglichkeit, zu analysieren, wie Ele-
mente der Ausgangskultur beziehungsweise des Ausgangslandes, in dem sich das Institut be-
findet, Ubertragen werden kénnen. Die Aktivitdten, Zustandigkeitsbereiche, aber auch prakti-
sche Aspekte wie studienrechtliche Bestimmungen sind in dem Herkunftsland der Universitét
verankert und mussen in verstandlicher Weise den interessierten Zielrezipientinnen, die mit
diesen Sachverhalten meistens nicht vertraut sind, néher gebracht werden. Charalampidou
meint in Zusammenhang mit Unternehmenswebsites, dass es manchmal von Vorteil sein
kann, in der lokalisierten Version auf die Herkunft des Unternehmens hinzuweisen. Wie dies
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realisiert werden kann, bestimmt der Zweck, der die Determinante der Lokalisierung ist (vgl.
Charalampidou 2006:5).

Ausgehend vom Zweck kann bestimmt werden, inwieweit verbale und non-verbale
Elemente an die Zielsprache und -kultur angepasst werden. Kaiser-Cooke meint, dass es bei
der Darstellung von Kulturspezifika notwendig sein kann, gewisse Inhalte genauer zu erkléren
beziehungsweise auch die Zielsprache an die Ausgangskultur anzundhern. Sie beschreibt in
ihrem Buch ,,Translation, Evolution und Cyberspace* (2003) die Ubersetzung des Online-
Osterreich-Lexikons ,,aeiou* ins Englische 1997 durch das Wiener Zentrum fiir Translations-
wissenschaft. Ziel war es bei diesem Auftrag, die dsterreichische Kulturspezifik aus der Per-
spektive des offiziellen Osterreichs darzustellen (vgl. Kaiser-Cooke 2003:89). Folglich wurde
eine ,,integrative[] Translationsstrategie, die die lokale Kulturspezifik artikuliert und sichtbar
macht und ihr gleichzeitig eine globale Stimme verleiht* (Kaiser-Cooke 2003:101), gewahlt.
Fur ein internationales, englischsprachiges Zielpublikum war es notwendig, gewisse Sachver-
halte oder Informationen naher zu erklaren oder hinzuzufiigen (vgl. Kaiser-Cooke 2003:103).
Des Weiteren wurden im Englischen neue Begriffe definiert beziehungsweise bestehende in
einem anderen Kontext verwendet, um die Osterreichische Sichtweise darzustellen. Kaiser-
Cooke betont, dass es bei einer solchen Translation nicht darum geht, dass die Ubersetzung so
klingt, als wére sie original auf Englisch verfasst worden (vgl. Kaiser-Cooke 2003:104). So
sollte beispielsweise Bundesgymnasium nicht mit high school oder grammar school ubersetzt
werden, da durch die Nennung dieser Begriffe den Leserinnen das Osterreichische Schulsys-
tem nicht néher gebracht werden kann (vgl. Kaiser-Cooke 2003:105). Vielmehr sollten die
Merkmale des Begriffes analysiert werden und bestimmt werden, welche davon fur den
Kommunikationszweck und das Zielpublikum relevant sind. So kann ein Begriff wie ,,federal
academically-oriented selective secondary school* (Kaiser-Cooke 2003:106) gewahlt werden,
der in weiterer Folge in verkirzter Form verwendet werden kann (vgl. Kaiser-Cooke
2003:105-106). Durch diese Strategie konnen ,,Iokale Diskurse glokalisiert werden* (Hervor-
hebung im Original, Kaiser-Cooke 2003:106).

Der ndchste Abschnitt der vorliegenden Arbeit ist eine Studie der Websites von Hoch-
schulinstituten, die eine Ubersetzerinnen- und Dolmetscherinnenausbildung anbieten. Es soll
untersucht werden, ob und wie die Universitaten Lokalisierungen ihrer Webauftritte realisie-
ren.

85



7. Empirische Studie
7.1 Websites von Universitaten®

Die bisherigen Ausfiihrungen tber Websites, Webdesign und die Lokalisierung von
Webinhalten bezogen sich ganz allgemein auf Webauftritte von Unternehmen und Institutio-
nen im World Wide Web. Die in der Literatur verwendeten Beispiele zeigen aber, dass es
mehr Forschung zu kommerziell orientierten Websites als zu Websites universitarer Einrich-
tungen gibt (vgl. auch Rehm 2005:308). Aus diesem Grund soll im Folgenden auf die wich-
tigsten Aspekte von Hochschul-Websites eingegangen werden. Als markanteste Besonderhei-
ten konnen die heterogene Adressatinnengruppe und die Erfullung unterschiedlicher Informa-
tionsbedarfe genannt werden (vgl. Rehm 2005:308).

7.1.1 Heterogene Zielgruppe

Rehm unterscheidet bei der Zielgruppe von Hochschul-Websites zwischen internen
und externen Nutzerlnnen. Zu den internen gehéren Angehdrige der Universitat (dies sind
Studierende sowie Wissenschafterinnen und Mitarbeiterinnen). Die externen Websitebesu-
cherlnnen sind potentielle Studienbewerberinnen und Mitarbeiterlnnen sowie Forscherinnen
anderer Institute oder Universitaten. Diese sehr heterogene Gruppe hat auch unterschiedliche
Anforderungen an eine universitdre Website (vgl. Rehm 2005:318). Demcisin hat in ihrer
Diplomarbeit die Websites der Institute der Universitat Wien untersucht und analysiert, wie
sie mit der Offentlichkeit kommunizieren. Basierend auf ihrer Studie von 92 Websites der
Wiener Institute hat sie folgende Zielgruppen fir die Instituts-Websites und deren Informati-
onsbedarfe definiert:

— Studierende sind vor allem an studienrelevanten Informationen wie Studienplénen, Li-
teraturlisten oder Online-Lehrveranstaltungen interessiert (vgl. Demcisin 2001:126).

— Wissenschafterinnen nitzen die Websites fur Kooperationen mit anderen Forscherin-
nen sowie fiir Kontakte mit der Scientific Community (vgl. Demcisin 2001:126-127).

— Medienvertreterinnen besuchen die Website der Institute, um sich tber Forschungs-
projekte, angebotene Studiengange sowie Stellungnahmen der Institute zu aktuellen Themen
zu informieren (vgl. Demcisin 2001:127).

* Hierbei ist anzumerken, dass die folgenden Ausfiihrungen sich in erster Linie auf Websites beziehen, auf denen
sich Hochschulen bzw. universitare Institute prasentieren. Websites von Bibliotheken, Wissenschafterlnnen und
andere Webangebote von Universitdten werden nicht behandelt, da sie auch nicht Teil der empirischen Studie
der vorliegenden Arbeit sind.
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— Staat: Die Institute konnen mit dem Staat Uber ihre Websites kommunizieren, indem
sie ihre Leistungen und Tatigkeiten prasentieren und damit auch die finanziellen Mittel recht-
fertigen, mit denen sie die 6ffentliche Hand unterstutzt (vgl. Demcisin 2001:127).

— Allgemeine Offentlichkeit und Wirtschaft: Fiir dieses ,,fachfremde[] Publikum® (Dem-
cisin 2001:127) sollen Informationen bereitgestellt werden, ohne dass diese Zielgruppe den
Umweg uber die Medien nehmen muss (vgl. Demcisin 2001:127).

Sowohl die Ausfihrungen uber Zielgruppen von Rehm als auch von Demcisin ent-
sprechen groftenteils den von Hiiffel konstatierten ,, Teiloffentlichkeiten® (Hiiffel 1984:143)
einer Universitat. Neben den Angehdérigen der Universitat zahlt Huffel die breite Offentlich-
keit, andere universitare und aulReruniversitare Organisationen und Forschungseinrichtungen
im In- und Ausland sowie Schilerinnen, die ein Studium beginnen wollen und die Wirtschaft
(Huffel 1984:154-159) zu den Zielgruppen der universitaren Offentlichkeitsarbeit. Zu den
Zielen der universitaren Offentlichkeitsarbeit gehdren laut Hiiffel unter anderem die ,,Selbst-
darstellung der Universitat™ (Huffel 1984:136) sowie ihrer Einrichtungen aus den Bereichen
Forschung, Lehre und Dienstleistungen, die ,,Information der méglichen Benutzer der Univer-
sitat* (Huffel 1984:137) (dazu gehdren Vertreterlnnen aus der Wirtschaft und Studienbewer-
berlnnen) sowie ,,Information der Universitdtsabsolventen* (Hiffel 1984:137). Eine Website
ist ein geeignetes Medium, um sich der Offentlichkeit zu prasentieren als auch Kontaktmag-
lichkeiten zu ihr zu ermdoglichen. Neben der Offentlichkeitsarbeit muss eine Universitatsweb-
site vor allem aber ihren internen Nutzerlnnen wie den Studierenden und Mitarbeiterinnen
Informationsangebote bereitstellen. Die Mdoglichkeit des personalisierten Zugangs ist dabei
als eines der Hauptvorteile einer Website zu betrachten.

7.1.2 Funktion und Inhalte universitarer Websites

Rehm analysiert die Homepages universitarer Websites, in denen die Universitaten
sich im Internet présentieren. Die Website einer universitaren Einrichtung erfillt zum einen
die Aufgabe, dass sie den verschiedenen Adressatinnen auf sie zugeschnitte Informationen
liefert (was sich in Kategorien wie Studium, Forschung oder Alumni manifestiert) und aul3er-
dem die Institution an sich présentiert (dazu gehdren Informationen Uber die Universitatsver-
waltung und Universitatsleitung, aber auch Links zur Bibliothek oder der Mensa) (vgl. Rehm
2005:475). Damit kann die Website als ein Medium angesehen werden, (ber das die Hoch-
schule Offentlichkeitsarbeit betreibt. So meint auch Rehm:

,,Die Einstiegsseite zeichnet sich im Allgemeinen durch eine offizielle, seridse, reprasentative,
unverwechselbare und &sthetische Gestaltung aus und fungiert als virtuelles Aushdngeschild
der Institution im World Wide Web. Eine wichtige Funktion stellt die Werbung im weitesten
Sinne dar: Neben Hinweisen auf aktuelle Veranstaltungen wirbt die Hochschule bereits in der
Einstiegsseite fiir Dienstleistungen und den Technologietransfer, Studieninteressenten sollen
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flr ein Studium an der Universitét begeistert werden und Wissenschaftler, die an anderen Ein-
richtungen tatig sind, werden auf Stellenausschreibungen hingewiesen. Die Analysen haben
gezeigt, dass nahezu alle Produzenten bestrebt sind, die zentrale Funktion eines universitéren
Webauftritts als permanentes, flexibles, tagesaktuelles und weltweit erreichbares Informati-
onsangebot bereits innerhalb der Einstiegsseite zu realisieren, um eine Hochschule als innova-
tive und gleichermaBen traditionsbewusste und progressive Institution zu positionieren™
(Rehm 2005:487).

Demcisin hat in ihrer Untersuchung folgende Inhalte identifiziert, die von den meisten
Instituten auf ihren Websites behandelt werden. Da ihre Studie aus dem Jahr 2000 stammt, ist
es mittlerweile sicherlich zu Veranderungen auf den aktuellen Webauftritten der Institute der
Universitat Wien gekommen. Dennoch kann ihre Beschreibung als grober Uberblick tiber die
typischen Inhalte von Websites der Wiener Institute gesehen werden:

— Selbstdarstellung
Die Présentation des Instituts erfolgt meistens tiber ein Institutsprofil, das je nach Um-
fang Schwerpunkte der Institutstatigkeiten, die Geschichte, die Aktivitaten, ein Leitbild sowie
Informationen zu den einzelnen Abteilungen enthalt (vgl. Demcisin 2001:83). Auch Kon-
taktmdglichkeiten zu und Selbstbeschreibungen von universitaren Mitarbeiterlnnen bilden
einen Teil der Selbstdarstellung des Instituts und tragen dazu bei, die Beziehungen mit der
Offentlichkeit zu verbessern beziehungsweise zu intensivieren (vgl. Demcisin 2001:84-86).

— Forschung
Die meisten Websites der Institute bieten eine Beschreibung ihrer Forschungsprojekte.
Oft wird auch eine Liste mit Publikationen von institutsinternen Wissenschafterinnen bereit-
gestellt (vgl. Demcisin 2001:88-89).

— Lehre
Dieser Bereich ist vor allem fiir Studierende interessant und bietet studienrelevante In-
formationen wie den Studienplan, Moglichkeiten zum Auslandsaufenthalt oder ein kommen-
tiertes Vorlesungsverzeichnis (vgl. Demcisin 2001:90-92).

— Weitere Inhalte
Viele Institutswebsites haben eine Rubrik, in der tber Neuigkeiten, Veranstaltungen
oder Vortrage am Institut informiert wird (vgl. Demcisin 2001:94). Oft werden nutzliche
Links zu anderen, auch internationalen Forschungseinrichtungen, zu Quellen fur die Recher-
che, zu Linksammlungen oder Plattformen, die sich mit der Fachdisziplin beschéftigen, be-
reitgestellt (vgl. Demcisin 2001:97).

Rehm konnte bei seiner Untersuchung universitdrer Homepages Gemeinsamkeiten
sowohl auf der Ebene der Navigation und des Designs (vgl. Rehm 2005:464-469) als auch auf
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der Ebene des Inhalts feststellen. So identifiziert Rehm auch &hnliche Themenfelder (vgl.
2005:473-481) beziehungsweise sogar idente Rubrikentitel (vgl. Rehm 2005:470-473) auf den
Einstiegsseiten der Hochschulen. Des Weiteren widmete sich Rehm in seiner Studie auch den
Webauftritten einzelner universitérer Institute (vgl. Rehm 2005:541-542). Angewendet auf
sein Hypertexttypen- beziehungsweise Hypertextsortenmodell konstatiert er:

,»Die Hypertextknotensorten Einstiegsseite des Webauftritts einer Hochschule und Einstiegs-
seite des Webauftritts einer Organisationseinheit einer Hochschule besitzen das gemeinsame
Merkmal, dass sie die Einstiegsseiten des Webauftritts einer Institution (im weitesten Sinne)
darstellen. Zugleich sind die Webauftritte von Organisationseinheiten jedoch Konstituenten
der Ubergeordneten Hypertextsorte Webauftritt einer Universitét” (Rehm 2005:528).

Die Websites von Instituten sind demnach der Website der Universitat untergeordnet.

Aus diesem Grund ist es sicherlich empfehlenswert, dass die Websites universitéarer
Einrichtungen besonders hinsichtlich des Layouts ihre Zugehorigkeit zur Alma Mater darstel-
len. Rehm meint, dass ein einheitliches Design aller Websites einer Hochschule auch profes-
sionell wirkt. Dies kann durch die Verwendung von Vorlagen mithilfe eines CMS-Systems
realisiert werden (vgl. Rehm 2005:319). Die Studie von Rehm kommt zu dem Schluss, dass
die meisten Websites von Universitaten entsprechend der Organisationseinheiten der Hoch-
schule (Fakultdten, Institute, etc.) strukturiert sind. Auch wenn dies vom Standpunkt des
Webdesigns abgelehnt wird (siehe Kapitel 3.4.3, vgl. Nielsen 2000:202), ist dies aufgrund des
heterogenen Zielpublikums solcher Websites nicht zu vermeiden und wird von den meisten
Websites von Universitaten auch verwendet (vgl. Rehm 2005:311). Wenn die Navigation
auch durch zielgruppenspezifische Kategorien untersttzt wird, ist gegen eine solche Website-
Architektur meines Erachtens nichts einzuwenden. Die Websitebesucherinnen werden uber
den Aufbau der universitaren Strukturen informiert und kdnnen auch sogleich auf die einzel-
nen Einrichtungen der Hochschule zugreifen.

7.2 Analyse der Websites von Hochschulinstituten mit Ubersetzerinnen—
und DolmetscherInnenstudiengangen

Gegenstand der vorliegenden empirischen Studie sind die Webauftritte translations-
wissenschaftlicher Hochschulinstitute, die Mitglieder der Conférence Internationale Perma-
nente d'Instituts Universitaires de Traducteurs et Interprétes (CIUTI) sind. Die CIUTI ist eine
Vereinigung von Hochschulinstituten, die Ubersetzerlnnen- und Dolmetscherinnentstudien-
génge anbieten und sich durch ihre Mitgliedschaft an strikte Qualitdtsvorgaben halten. Die
CIUTI hat heute 40 Mitglieder und 3 assoziierte Mitglieder auf der ganzen Welt. Fir die Ana-
lyse der vorliegenden Arbeit wurden jene Websites der 40 VVollmitglieder der CIUTI herange-
zogen, die unter http://www.ciuti.org/de/mitglieder/ abgerufen werden kénnen (vgl. CIUTI).
Die empirische Studie soll untersuchen, welche Institute ihre Websites in wie viele Sprachen
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lokalisiert haben, wie die mehrsprachige Navigation aufgebaut ist und auf welche Weise die
Webinhalte Ubersetzt wurden. Um diese Aspekte analysieren zu kénnen, wurde die Studie mit
folgenden flinf Fragen operationalisiert:

1. In wie vielen und welchen Sprachen sind die Websites verfligbar?
2. Wie ist die mehrsprachige Navigation gestaltet?

3. Wie ist die lokalisierte Version realisiert? Gibt es eine eigene Website fiir jede Sprache
oder nur eine Informationsseite?

4. Wie ist der Umfang der Mehrsprachigkeit? Sind alle Inhalte tibersetzt oder nur Teile?

5. Wie sind die lokalisierten Inhalte gestaltet? Sind sie mit den ausgangssprachlichen ident
oder wurden Teile angepasst? Gibt es Anderungen des Designs oder anderer non-textueller
Elemente?

7.2.1 Analyse der untersuchten Websites
1. In wie vielen und welchen Sprachen sind die Websites verfligbar?

Die Frage, ob die untersuchten Websites der translationswissenschaftlichen Institute in
mehreren Sprachen vorhanden sind, lasst sich nicht so einfach beantworten, wie man eingangs
vermuten wirde. Die meisten Institute gehdren zu einer Universitat, die mehrere Fakultaten
und Institute umfasst. Haufig sind die Webinhalte der Institute in den Webauftritt der ihnen
Ubergeordneten Universitat eingebettet. Dies kann in der Form einer Website mit eigener
URL (z.B. http://transvienna.univie.ac.at/) oder mithilfe einzelner HTML-Seiten innerhalb der
Webprasenz der Hochschule realisiert werden. So finden sich Informationen zum Bache-
lorprogramm ,, Traduccion e Interpretacion® an der Universidad Pontificia Comillas in Madrid
unter dem Meniipunkt ,,.Derecho y empresa“, wobei keine neue Website gedffnet wird, son-
dern die Inhalte des Instituts innerhalb des bestehenden Webauftritts der Universitét integriert
werden.
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Abbildung 2: Die Website der Comillas Pontifical University in Madrid

Aullerdem konnte beobachtet werden, dass zwar die Websites einiger Institute nicht
lokalisiert sind, die Webpréasenz der zugehdrigen Universitat aber in mehreren Sprachen zur
Verfligung steht und (in sehr unterschiedlichem Malie) Informationen tber das Institut liefert.
Gegenstand der vorliegenden Studie sollen zu Vergleichszwecken nur die Websites bezie-
hungsweise die einzelnen HTML-Seiten sein, auf denen das Institut sich und seine Aktivitaten
vorstellt. Seiten, die zur Ubergeordneten Hochschule gehdren und grundlegende Informatio-
nen sowie einen Link zur Institutswebsite liefern, werden nicht in die Analyse mit einbezogen
und auch nicht zu den lokalisierten Websites gezéhlt, da diese Inhalte einen Teil der Website
der Universitat und nicht des Instituts darstellen. In solchen Féllen kann nicht verglichen wer-
den, inwieweit die Informationen in der Zielsprache angepasst oder geandert wurden, da sie
nicht zum Webauftritt des Instituts gehdren. So bietet die Universitat Koln einen kurzen Text
uber das ,,Institut fur Translation und mehrsprachige Kommunikation* unter dem Menupunkt
,Faculties* auf Englisch an, die eigenstindige Website des Instituts ist aber nur auf Deutsch
verfugbar. Da Studierende und WebsitebesucherInnen aus anderen Landern beziehungsweise
mit anderen Sprachbedarfen in solchen Fallen Zugang zu allgemeinen Informationen ber ein
Institut erhalten und zumindest erfahren, wie das betreffende Institut heil3t und wie sie es er-
reichen kénnen, wird im Rahmen der ersten Frage analysiert werden, welche Institute mit
nicht-lokalisierten Websites ber ihre Universitat Inhalte in anderen Sprachen anbieten. Fir
die weiteren Fragen werden diese Webauftritte aber nicht mehr herangezogen. Auf manchen
Websites der Institute werden einzelne Informationen in anderen Sprachen in Form von PDF-
Dokumenten oder Videos bereitgestellt. Der ,,Fachbereich Translations-, Sprach- und Kultur-
wissenschaft Germersheim* bietet beispielsweise eine Informationsbroschiire auf Deutsch,
Franzosisch und Englisch sowie ein kurzes Video in Arabisch, Englisch und Deutsch an, in
dem sich das Institut vorstellt. Da diese Dokumente und Dateien aus der Website hinausfiih-
ren und mithilfe anderer Computerprogramme rezipiert werden, kann der betreffende Web-
auftritt des Instituts nicht zu den lokalisierten Websites gezahlt werden.
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Im Hinblick auf diese Einschrankungen kann gesagt werden, dass von den Websites
der 40 translationswissenschaftlichen Institute, die Mitglieder der CIUTI sind, 13 in mehr als
einer Sprache zur Verfiigung gestellt werden, was weniger als die Hélfte, namlich 32, 5 %
sind. Beziglich der Anzahl der Sprachen, fur die es lokalisierte Versionen gibt, ergibt sich ein
klares Bild. 12 der 13 Websites bieten zusatzliche Informationen in Englisch an (die ,,Gradua-
te School of Translation, Interpretation and Language Education® am Monterey Institute of
International Studies kann hier nicht mit gerechnet werden, da sie als Ausgangssprache Eng-
lisch hat). Von diesen 12 lokalisierten Webauftritten werden 9 ausschlief3lich in Englisch an-
geboten, was also bedeutet, dass 9 von 13 Instituten ihre Website neben der Amtssprache des
betreffenden Landes in nur einer weiteren Sprache zur Verfugung stellen. Die verbliebenen
vier Institute hingegen bemihen sich um multilinguale Vielfalt und lokalisieren in vier und
mehr Sprachen: Die ,,Ecole de Traduction et d'Interprétation* an der Universitat Genf hat 4
lokalisierte Webversionen, die ,,Fachrichtung Angewandte Sprachwissenschaft sowie Uber-
setzen und Dolmetschen* in Saarbriicken stellt ihre Inhalte in 5 weiteren Sprachen zur Verfi-
gung, das Monterey Institute bietet neben Englisch Informationen in 6 weiteren Sprachen an
und die ,,Faculty of Applied Language Studies* am University College Gent ermdglicht neben
Niederlandisch den Zugang zu Texten in 8 Sprachen.

Es muss aber erwahnt werden, dass der Umfang der in den lokalisierten Versionen an-
gebotenen Inhalte teilweise sehr stark variiert. Das Institut in Gent stellt seine gesamte Websi-
te auf Niederlandisch und Englisch bereit, in den weiteren 7 Sprachen findet sich jeweils nur
eine allgemeine Informationsseite. Die Websites der Institute in Saarbriicken und Genf bieten
fiir jede Sprache eine lokalisierte Website-Oberflache an, jedoch sind nicht alle Informationen
in allen Sprachen verfligbar. Auf der Webprésenz des Monterey Institutes finden sich aus-
schlielich lokalisierte Informationsseiten, wobei eine in 2 und die andere in 6 Sprachen Uber-
setzt ist. Hinsichtlich der Anzahl der lokalisierten Sprachversionen lasst sich kein klares Mus-
ter erkennen. Auler der Tatsache, dass alle Institute ihre Website auf Englisch bereitstellen,
bieten sowohl Institute aus Landern mit nur einer offiziellen Sprache wie Deutschland oder
den USA als auch Staaten mit mehreren Amtssprachen wie der Schweiz und Belgien Webpréa-
senzen in mehr als zwei Sprachen an.

Dass alle Institute ihre Websites auf Englisch anbieten, zeigt, dass Englisch als Welt-
sprache eingesetzt wird, um ein mdglichst breites Publikum anzusprechen. So meint auch
Fernandez Costales, ,,that in the case of institutions, English is still the lingua franca used in
order to become global” (Fernandez Costales 2009:12). Mit der Lingua franca kénnen Rezi-
pientlnnen aus verschiedenen L&ndern erreicht werden, ungeachtet dessen, wie gut ihre
Sprachkenntnisse sind. Dennoch wird nicht nur ins Englische Ubersetzt. Betrachtet man die
Sprachenwahl jener 4 Webauftritte, die in mehr als nur einer weiteren Sprache zur Verflgung
gestellt werden, genauer, zeigt sich, dass Deutsch, Franzésisch und Spanisch auf allen Websi-
tes verwendet werden. An zweiter Stelle steht Italienisch, in das 3 der 4 Webauftritte lokali-
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sieren und Informationen in Russisch werden von zwei Instituten zur Verfugung gestellt. Das
Monterey Institute bietet mit Japanisch, Koreanisch und Chinesisch als einzige translations-
wissenschaftliche Ausbildungseinrichtung auf der eigenen Website asiatische Sprachen an.
Wie kann diese Sprachenwahl nun interpretiert werden? Es zeigt sich klar, dass die so ge-
nannten FIGS-Sprachen, in die traditionell schon in den Anfangszeiten der Lokalisierungsin-
dustrie Ubersetzt wurde, stark vertreten sind. Russisch beginnt sich ebenfalls als eine wichtige
Weltsprache zu etablieren. Das Monterey Institute erhéht mit den asiatischen Sprachen seine
globale Reichweite, wobei die Sprachenwahl teilweise auch auf die geografische N&he Kali-
forniens zu Asien zuriickgefiihrt werden kann. Bei Instituten, die Studiengange in Ubersetzen
und Dolmetschen anbieten, ist zu erwarten, dass in jene Sprachen lokalisiert wird, die auch in
den Studienprogrammen vertreten sind. Dies ist auch tatsachlich bei allen Websites der Fall.

Ein interessantes Bild liefert die Analyse der Websites nach Landern. Die translati-
onswissenschaftlichen Institute aus 7 Staaten, namlich Osterreich, Kanada, Frankreich, GroR-
britannien, Italien, Korea und dem Libanon bieten keine lokalisierten Websites an. Darunter
befinden sich auch Lander wie GroRbritannien oder Osterreich, die mehr als zwei Institute zur
UbersetzerInnen-und Dolmetscherinnenausbildung beherbergen und trotzdem den virtuellen
Zugang zu ihrem Angebot in nur einer Sprache anbieten. Hierbei muss aber angefihrt werden,
dass die dazugehorigen Universitaten der meisten Institute allgemeine Informationen Uber die
Hochschule, verschiedene Studiengdnge und teilweise auch tber die einzelnen translations-
wissenschaftlichen Institute in mehr als nur einer Sprache zur Verfligung stellen. Nur Studie-
rende und andere Interessentinnen, die etwas Uber das akademische translationswissenschaft-
liche Angebot in GroRbritannien und Frankreich erfahren mochten, missen sich ausschliel3-
lich in Englisch beziehungsweise Franzosisch zurechtfinden. Dies kdnnte darauf zuruckzufiih-
ren sein, dass die betreffenden Hochschulen keinen Bedarf nach einer Ubersetzung ihrer In-
halte in eine andere Sprache sehen, da vorausgesetzt wird, dass viele Personen Kenntnisse
uber das Englische und das Franzoésische besitzen. Gleichzeitig muss diese Aussage relativiert
werden, da das Monterey Institute grundlegende Informationen zum Ubersetzungs- und Dol-
metschstudium und dem Institut in 6 Sprachen zur Verfugung stellt.

Von den 27 Instituten, die ihre Website in nur einer Sprache anbieten, gehdren 18 zu
Hochschulen, die ihren Webauftritt in zumindest eine weitere Sprache lokalisiert haben. Da-
bei stellen alle Universitaten ihre Inhalte zusétzlich in Englisch zur Verfugung. Die Lingua
franca wird eingesetzt, um Studierenden, Forscherinnen und anderen Websitebesucherinnen,
die der Landessprache nicht méachtig sind, grundlegende Informationen tber die Universitét,
ihre Institute und Studiengange zu liefern. Flnf Hochschulen gehen darlber hinaus und stel-
len einen Teil ihrer Website oder bestimmte Inhalte in mehreren Sprachen zur Verfiigung.
Dies kann in besonderem Malie bei den Institutionen aus dem asiatischen Raum beobachtet
werden. So bietet die Beijing Foreign Studies University neben einer englischen lokalisierten
Website Informationen in 50 Sprachen an. Dazu 6ffnet sich bei Klick auf ,,More Languages*
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ein Global Gateway, das die Originalnamen der Sprachen zeigt. In jeder Sprache kénnen auf
einer Seite die wichtigsten Daten zur Hochschule und die Geschichte des betreffenden
Sprachlehrganges nachgelesen werden. In ahnlicher Weise ist auch die Website der Shanghai
International Studies University neben Englisch in 7 weiteren Sprachen verflgbar. In diesem
Falle ist zwar die Benutzeroberflache lokalisiert, aber nicht jeder Ubersetzte Link funktioniert,
wodurch die Informationen unvollstdndig erscheinen. Wesentlich professioneller prasentiert
sich die Hankuk University of Foreign Studies in Seoul. Die 13 Sprachversionen enthalten
zwar nicht alle Mentpunkte wie die koreanische Webprasenz, aber jede Website in sich bietet
vollstandig alle Informationen in der betreffenden Sprache an. Die einzigen Universitaten, die
keine lokalisierten Versionen besitzen sind die Hochschulen aus Grof3britannien, die Libera
Universita San Pio V in Rom sowie die translationswissenschaftlichen Institute in Frankreich
und Brussel, die als eigenstdndige Einrichtungen keiner Ubergeordneten Universitat angeho-
ren.

Lokalisierungen Website des Website der
Instituts Ubergeordneten Hochschule
Von insgesamt 40 | Von insgesamt 27

Lokalisiert 13 18

Lokalisiert in eine Sprache 9 13

Lokalisiert in mehrere Sprachen 4 5

Nicht-lokalisiert 27 9

Abbildung 3: Ubersicht tiber die Lokalisierungen der untersuchten Websites

Hinsichtlich der Informationen zu den Instituten beziehungsweise Ubersetzerinnen-
und Dolmetscherlnnenstudiengangen bieten die meisten Universitaten einen kurzen Présenta-
tionstext Uber das Institut sowie einen Link zur Institutswebsite an. Meistens ist der Name des
Instituts ins Englische Ubersetzt (z.B. ,,School of Translation and Interpretation* der Lomono-
sov Moscow State University). Manche Universitaten ersetzen durch ihre in Englisch verfug-
baren Inhalte in gewisser Weise die Website des Instituts. So stellt die Universitat Bologna in
ihrer englischen Version sehr ausfiihrliche Informationen tber die ,,Advanced School of Mo-
dern Languages for Interpreters and Translators® zur Verfligung. Insgesamt 8 Menlpunkte
fiihren zu Informationen ber den Rektor, das Sekretariat, die Studienplédne sowie detaillierte
Beschreibungen der einzelnen Kurse. Auf der &quivalenten italienischen Seite hingegen gibt
es nur einen Hyperlink, der zum einsprachigen italienischen Webauftritt des Ubersetzungs-
und Dolmetschinstituts flhrt.
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Abbildung 4: Ins Englische lokalisierte und italienische Website der Universitat Bologna

Diese Lokalisierungsstrategie ist meines Erachtens nicht optimal. Die sehr ausfihrli-
chen und nutzlichen Informationen hatten auch in den Webauftritt des Institutes integriert
werden konnen. Warum sollten sich englisch- und italienischsprachige Rezipientinnen ber
dieselben Inhalte auf zwei unterschiedlichen Websites mit unterschiedlichen Navigationsme-
niis informieren? Zwar findet sich in der englischen Version unter ,,Go to site* ein Link zum
Webauftritt des Instituts; es ist aber anzunehmen, dass Interessentinnen, die nicht Gber ausrei-
chende Italienischkenntnisse verfugen, in erster Linie die englische Universitatswebsite he-
ranziehen werden, da diese besonders hinsichtlich der Studienprogramme ausreichend Infor-
mationen bietet. AuBerdem ist die Navigation auf der englischen Version etwas kompliziert
gestaltet. Zu den Inhalten Uber das Institut gelangt man Gber Home > University > University
Structures > Academic Structures > Faculties schedule > Advanced School of Modern Lan-
guages for Interpreters and Translators. Informationen Uber das Institut findet man ebenfalls
unter Home > University > University Structures > Advanced Schools > Advanced School of
Modern Languages for Interpreters and Translators - SSLMIT, doch ist an dieser Stelle nur
ein kurzer Text Uber das Institut und der Link zur Institutswebsite zu finden. BesucherInnen,
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die auf diese Seite gelangen sehen nicht, dass unter einem anderen Men(punkt ausfiihrlichere
Informationen auf Englisch angeboten werden.

Insgesamt kann gesagt werden, dass die Inhalte auf den Websites der dazugehdrigen
Hochschulen in unterschiedlichem Male grundlegende Informationen Uber das betreffende
translationswissenschaftliche Institut, seine Geschichte, Forschungsaktivitaten und Studien-
géange bieten. Diese Strategie ist an sich zu begrif3en, da dadurch den Rezipientinnen ein ers-
ter Zugang zum Institut ermdglicht wird. In diesem Kontext ist auch die Wahl des Englischen
gerechtfertigt, da mit dieser Sprache sicherlich sehr viele Personen erreicht werden kdnnen.
Auf der anderen Seite kann sich das Institut dem globalen Publikum nicht mit einem eigenen
Webauftritt prasentieren und die Besucherlnnen sind gezwungen, erst durch das Verfolgen
eines zweiten Links zur Webprésenz des Instituts zu gelangen. Dadurch erhélt der/die Rezi-
pient/in nicht einen Uberblick tiber das gesamte Tatigkeitsfeld des Instituts und kann weitere
Informationen (auch wenn sie nur in der Landessprache vorhanden sind) nicht sofort abrufen.
Aus diesem Grund ist lokalisierten Inhalten direkt auf der Website des Instituts - seien sie
auch noch so kurz - der Vorzug zu geben.

In weiterer Folge werden nun jene 13 Institute genauer untersucht, die ihre Webauftrit-
te lokalisiert haben.

2. Wie ist die mehrsprachige Navigation gestaltet?

Im Folgenden soll analysiert werden, mit welchen Mitteln die Sprachwahl realisiert
wird und wie auf nicht-lokalisierte Teile verwiesen wird. Ausgehend von der ausgangssprach-
lichen Version des Webauftritts eines Institutes konnte bei den 13 untersuchten Websites fest-
gestellt werden, dass die Sprache mittels Flaggensymbolen, ausgeschriebenen Sprachennamen
in der Originalsprache und in Englisch sowie Sprachkiirzel ausgewahlt werden kann. Zwar
lasst sich keine klare Préaferenz fur eine Methode erkennen, aber es kann gesagt werden, dass
der Sprachbezeichnung meistens der VVorzug gegeben wird. So verwenden 3 Websites den
Originalnamen der Sprache sowie weitere 3 Institute Sprachkrzel, die den Codes der Inter-
national Standards Organisation (ISO) entsprechen. Englische Sprachennamen lassen sich
ebenfalls auf 3 Websites finden. Neben dem ,,Department of Applied Language Studies* der
Lessius Universitat in Antwerpen verwendet das Institut in Gent sowohl in der Englischen als
auch in der niederldndischen Version die Schaltflache ,,Info in other languages®, die eine Lis-
te mit englischen Sprachennamen 6ffnet. Es ist anzunehmen, dass man sich fur die englischen
Bezeichnungen entschieden hat, damit alle WebsitebesucherInnen die lokalisierten Inhalte auf
einen Blick erkennen und zugleich auch erfahren, welche Sprachen das Institut anbietet. Die
,,School of Translation and Interpreting Studies* an der Guangdong Universitat setzt engli-
sche Sprachennamen ein, da ein/eine Rezipient/in, die des Chinesischen nicht méchtig ist,
ansonsten den Link zur Sprachwahl gar nicht finden konnte. Flaggen, teilweise kombiniert
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mit der Originalbezeichnung der Sprache, finden sich auf insgesamt 4 Websites, wobei fur das
Englische immer die britische Flagge verwendet wird. Zusammenfassend kann gesagt wer-
den, dass die Institute, wie von Nielsen (2000:325) gefordert, Flaggensymbole vermeiden,
denn 9 von 13 Websites ziehen Sprachennamen den Lé&nderzeichen vor. Dies ist auf alle Féalle
zu begriRen, denn die Ausbildungseinrichtungen wenden sich mit ihren englischen Inhalten
nicht ausschlieRlich an britische Studierende oder ForscherInnen, sondern vor allem an eine
globale Zielgruppe, die Informationen uber das Institut einholen mochte. Die Minsk State
Linguistic University (MSLU) hat sich fur eine andere Gestaltung der Sprachwahl entschie-
den. Unter dem Meniipunkt ,,MSLU International* finden sich die englischen Inhalte.

Auf der Mehrheit der Websites ist die Sprachwahl am oberen rechten Rand entweder
als Teil einer horizontalen Navigationsleiste oder etwas abgesetzt von ihr platziert. Damit
entsprechen die translationswissenschaftlichen Institute Yunkers Beobachtung, dass dies be-
reits zum Standard im Webdesign geworden ist (vgl. Yunker 2010:0.S.). Nur die Websites der
Institute aus Guangdong und Saarbriicken haben ihre Sprachwahl an den linken oberen Sei-
tenrand gesetzt.

Sprachwahl Website

Von insgesamt 13
Sprachname in der Ausgangssprache 3
Sprachname in Englisch 3
Sprachkirzel 3
Flaggensymbol 4

Abbildung 5: Gestaltung der Sprachwahl auf den lokalisierten Websites

Die URLs der lokalisierten Versionen sind so gestaltet, dass die meisten den ausge-
schriebenen  Sprachennamen (z.B. http://www.miis.edu/languages/deutsch/translation-
interpretation), ein Kirzel (z.B. http://www.unige.ch/eti/index_de.html) oder den Namen des
Instituts in der betreffenden Sprache enthalten (z.B. http://www.prevajalstvo.net/department-
of-translation). Auf diese Weise kann der/die Internetnutzer/in auch Uber die Websiteadresse
erkennen, auf welcher Sprachversion sie/er sich befindet. Nur das Institut an der Charles Uni-
versity in Prag sowie jenes in Saarbriicken bieten in den lokalisierten Internetadressen keinen
klaren Hinweis auf die Sprachwahl (z.B. http://utrl.ff.cuni.cz/UTRLFF-139.html), sodass die
URL als Navigationshilfe nicht genutzt wird.

Ein wichtiger Punkt bei der Navigation durch mehrsprachige Websites ist der Sprach-
wechsel. Zuerst muss erwéahnt werden, dass alle Websites die Moglichkeit bieten, von jeder
einzelnen HTML-Seite des Webauftritts zur lokalisierten Version zu gelangen. Dabei wird
durch Klick auf die betreffende Sprachbezeichnung oder ein Flaggensymbol entweder die
aktuell getffnete Seite in der anderen Sprache aufgerufen oder der/die Besucher/in wird zur
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Homepage des Webauftrittes weitergeleitet. Von den untersuchten Websites fiihren 5 den/die
Rezipienten/in zur Startseite zurlick, 6 Institute zeigen automatisch die aktuelle Seite in der
anderen Sprache an. Aus Sicht der Benutzerfreundlichkeit ist der direkte Sprachwechsel auf
der momentan aufgerufenen Seite besser zu bewerten, da der/die Nutzer/in nicht von der Ho-
mepage wieder zur betreffenden lokalisierten Seite navigieren muss. Zwei Institute kénnen
hinsichtlich dieser Frage nicht untersucht werden, da ihre Lokalisierungsstrategie nur einen
einmaligen Sprachwechsel vorsieht. Die Minsk State Linguistic University fasst unter der
Schaltflache ,,MSLU International” alle englischsprachigen Informationen der Website zu-
sammen. Die BesucherIlnnen gelangen auf die russische Version, indem sie auf einen beliebi-
gen Menupunkt oder Hyperlink in russischer Sprache klicken. Damit werden sie aber aus den
englischsprachigen Seiten hinausgefiihrt und mussen die entsprechenden Informationen in
Russisch Gber ein anderes Navigationssystem auffinden. Ahnlich verhilt es sich auf dem
Webauftritt des Instituts aus Monterey. Da nur einige Informationsseiten in anderen Sprachen
angeboten werden und die Benutzeroberflache nicht lokalisiert ist, erfolgt die Navigation tUber
die englischsprachigen Inhalte.

Da kaum ein Institut alle Informationen in allen lokalisierten Versionen bereitstellt,
stoRt der/die Besucher/in immer wieder auf Links und Menipunkte, deren Inhalt in der betref-
fenden Sprache nicht angeboten wird. Die ideale Losung ware nattrlich, dass die Rezipien-
tinnen einer lokalisierten Website alle Texte in der ausgewahlten Sprache lesen kénnen, doch
kann gerade bei Webauftritten von Instituten, die Links zur zugehdrigen Hochschule sowie zu
Institutionen aus anderen L&ndern anbieten, nicht vermieden werden, dass die Nutzerinnen
auf anderssprachige Inhalte weitergeleitet werden. In solchen Fallen wére es aber empfeh-
lenswert, den/die Rezipienten/in darauf aufmerksam zu machen, dass die folgenden Seiten
nicht mehr in der betreffenden Sprache zur Verfligung stehen. Die Analyse der Websites er-
gab, dass die meisten Institute sowohl fir ihre eigenen Internetseiten als auch fir weiterfiih-
rende Links Hinweise auf nicht Ubersetzte Inhalte anbieten. Wenn man auf der lokalisierten
Website der ,,Faculté de Traduction et d’Interprétation” an der Universitat Mons auf einen
Menupunkt Klickt, der noch nicht ins Englische (bersetzt wurde, erscheint eine diesbeziigliche
Meldung und dem/der Besucher/in wird die Moéglichkeit gegeben, auf die vorherige lokali-
sierte Seite zuruickzukehren.
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Abbildung 6: Meldung Uber nicht-Ubersetzte Inhalte auf der Website der ,,Faculté de Traduction et
d’Interprétation® an der Universitat Mons

Eine sehr benutzerfreundliche Strategie haben die Websites der danischen translati-
onswissenschaftlichen Institute gewéhlt. Das ,,Department of Business Communication® an
der Aarhus University fiihrt auf seiner Website zu einem Link, der auf dénischsprachige In-
halte verweist, den Zusatz ,,in Danish only” an. Leider wird diese Information nicht konse-
quent bei jedem Link angeboten und einige der Verweise sind fehlerhaft. Sucht man auf der
Website des Institutes an der Copenhagen Business School nach englischsprachigen Informa-
tionen Uber Studiengange, wird erklart, dass man die betreffende Seite auf Danisch konsultie-
ren soll. Es finden sich auf der Website jedoch auch Menlpunkte, die ins Englische Ubersetzt
sind, aber wenn sie getffnet werden, Inhalte auf Danisch abrufen. Im Allgemeinen wecken
Links, die Ubersetzt sind, die Erwartung, dass sie auf Seiten oder auch ganze Websites ver-
weisen, die in der betreffenden Sprache lokalisiert sind. Es ist daher fur die Nutzerlnnen éar-
gerlich und miihsam, wenn sie zu Informationen weitergeleitet werden, die sie unter Umstan-
den nicht verstehen. Die Website des Instituts in Monterey bel&sst im deutschen Text jene
Links auf Englisch, die auf englische Seiten verweisen. Dadurch weil3 der/die Rezipient/in,
dass die weiterfuhrenden Inhalte nicht auf Deutsch zur Verfugung stehen. Dennoch findet sich
auch auf dieser Website ein lokalisierter Link sowohl auf Deutsch als auch auf Japanisch
(,,Englisch lernen* bzw. ,, ®aEZ f5RT 572 5 ), der aber zu einer englischsprachigen
Seite fuhrt.
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Abbildung 8: Ins Englische lokalisierte Website des ,,Institute of Translation Studies“ in Prag
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Es gibt aber auch Websites, auf denen sich keine Hinweise auf nicht-lokalisierte Inhal-
te finden beziehungsweise diese nicht konsequent angezeigt werden. Dies ist bei jenen Institu-
ten der Fall, die die meisten Sprachen anbieten. Auf der Website des Instituts in Saarbriicken
erscheint eine Meldung, dass die betreffende Seite nicht (ibersetzt ist und es wird der deutsch-
sprachige Text angezeigt. Einerseits ist diese Strategie zu begriiRen, denn unter Umstanden
konnen die NutzerInnen die Informationen auf Deutsch verstehen und mussen nicht den Um-
weg Uber die Sprachwahl nehmen. Anderseits wirken nur halb tbersetzte Inhalte unvollstan-
dig und unprofessionell, besonders wenn die Meldung nicht immer angezeigt wird. In man-
chen Sprachen wird nur darauf hingewiesen, dass die Seite nicht lokalisiert wurde. AufRerdem
wird bei Klick auf bestimmte Menipunkte die Sprachwahl eingegrenzt, d.h. anstatt zwischen
6 kann auf einmal nur zwischen 4 Sprachen gewechselt werden. Die mehrsprachige Navigati-
on ist damit undurchsichtig und frustrierend, da man immer wieder auf nicht-ibersetzte oder
leere Inhalte stoRt.

Verbesserungsbedarf gibt es auch auf der Website der ,,Ecole de traduction et d'in-
terprétation” in Genf. Die Navigationselemente sind zwar in allen Sprachen lokalisiert, doch
viele Seiten stehen nur auf Franzdsisch zur Verfligung. Wird eine solche Seite aufgerufen,
wird nicht nur der franzésische Text angezeigt, sondern die gesamte Website automatisch auf
die franzésische Version geschaltet. Der/die Besucher/in muss dann zur Startseite zurtickkeh-
ren, nochmals die gewiinschte Sprache auswahlen und Uber die Navigationselemente den re-
levanten Men(punkt wiederfinden.

NNER§|:I'E"\
)E GENEVE

L a -
A = = 3 1 A L2
A Suchen | Startseite | Kontakt | Sitemap | Portal UNIGE | Verzeichnis

EN | ES | FR | IT |
Aktuell Willkommen an der ETI!

Institut
s Das Institut fir Ubersetzen und Dolmetschen (ETI) wurde 1941 gegriindet

Studum und gehértzu den altesten U und Dol ituten der Welt. |

Forschung Als Fakultat der Universitat Genf ist die ETI international anerkannt fur ihre :
Institut & Stadt Kompetenz in den 2 1 Bereichen U 1g,
Dolmetschen und mehrsprachige Kommunikation

Praktische Informationen

Zukiinftige Studentinnen

Gehe zu Kolloquien und Konfer

Fachbereiche und Abteilungen -1 1
1 octobre 2011 - « De:

Intranet ETI

Publikationen des Instituts

Studieren an der ETl

Zukiinftige Studentinnen: Anmeldung, Studiengange,
- Einfiihrungsveranstaltungen, Aufnahmeprifung, Mobilitat und
Austausch usw.

Studentinnen Vorlesungsprogramm, Einschreibung in die
Lehrveranstaltungen, Prifungsplane und -ergebnisse, Computer- und
Medienressourcen, Praktikumsangebote usw.

Dissertationsverteidigungen

1+ Théses soutenues

101



@ UNIVERSITE .
D%GENEVE

Espace étudiant DASE
®es dudant 3 METI? Vous Youveres 1o toutes s Informations quil

Js 30M utles! rodant.

ALY

Meesorat UOGE

couts. progeamme ol  Ostis informatiques

Abbildung 9: Ins Deutsche lokalisierte und franzésische Website der ,,Ecole de traduction et
d'interprétation* in Genf

Die zwei Beispiele zeigen, dass es auf jeden Fall empfehlenswerter ist, alle Inhalte zu
lokalisieren beziehungsweise darauf hinzuweisen, dass es nicht-ubersetzte Informationen gibt
sowie dem/der Nutzer/in die Mdglichkeit zu geben, mdglichst unkompliziert zur lokalisierten
Seite zuruckzukehren.

3. Wie ist die lokalisierte Version realisiert? Gibt es eine eigene Website flr jede Sprache
oder nur eine Informationsseite?

Die mehrsprachigen Inhalte der lokalisierten Websites sind auf unterschiedliche Weise
in den Internetauftritt des Instituts beziehungsweise der zugehdrigen Hochschule integriert.
Bei den untersuchten Websites konnen drei Lokalisierungsarten unterschieden werden.

— Lokalisierung der gesamten Website entsprechend der ausgangssprachlichen Naviga-
tion

Bei den meisten Websites gelangt man Uber die Sprachwahl zu einer identischen Seite,
die sich hinsichtlich des Designs, der Strukturierung und der Navigationselemente kaum von
der ausgangssprachlichen Version unterscheidet. Beispiele daflr sind die translationswissen-
schaftlichen Institute an der Aarhus University und der Copenhagen Business School, die in
ihren lokalisierten Websites dieselben Menipunkte wie auf den danischen Webauftritten auf-
weisen. Manche Lokalisierungen wie jene des ,,Department of Translation* in Ljubljana oder
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des Institutes an der Universidad Pontificia Comillas in Madrid enthalten weniger oder andere
Menukategorien als die dazugehérigen Originalversionen, folgen aber dennoch groftenteils
dem Navigationssystem des ausgangssprachlichen Webauftrittes. Bei Websites, die so lokali-
siert sind, ist zwar die Benutzeroberflache mit allen Navigationselementen ubersetzt, der Um-
fang des lokalisierten Inhaltes kann aber erheblich variieren.

— Lokalisierung tber eigenen Menipunkt beziehungsweise eigene Website

Bei solchen Lokalisierungen sind die ubersetzten Inhalte unter einem eigenen Menu-
punkt oder einer anderen Website abgelegt. Dadurch unterscheidet sich auch die Strukturie-
rung der Informationselemente der Zielversion von der ausgangssprachlichen Website. Die
Minsk State Linguistic University hat unter der Schalfliche ,,MSLU International* alle wich-
tigen Informationen ihres russischsprachigen Webauftrittes zusammengefasst. Anstatt der
horizontalen Navigationsleiste, die auf Russisch belassen wird, sind alle Menupunkte am lin-
ken Rand der Seite angeordnet. Hier konnen auch die Inhalte der ,,School of Translation and
Interpreting* sowie der ,,School of Intercultural Communication abgerufen werden. Das Les-
sius College in Antwerpen bietet eine eigene englische Website, die sich sowohl hinsichtlich
des Designs als auch des Navigationssystems von der danischen Version relativ stark unter-
scheidet. Auf der lokalisierten Website werden unter ,,Departments* alle Informationen zum
,,Department of Applied Language Studies“ angeboten. Hier erfahrt man sozusagen auf einen
Blick alles Relevante tber das Institut, die Studiengédnge und Forschungsprojekte. Auf der
ausganssprachlichen Website hingegen kdnnen unter verschiedenen Menipunkten Informati-
onen zu den einzelnen Studiengangen und dem Institut abgerufen werden. Des Weiteren bietet
die niederlandische Website der Universitat personalisierte Inhalte fur die Nutzerinnen an, je
nachdem ob man StudentIn, BesucherIn oder Mitarbeiterin ist. Das Institut an der Guangdong
University of Foreign Studies leitet die Nutzerlnnen ebenfalls von der chinesischen Version
auf eine eigenstandige englische Website weiter. Ein Nachteil dieser Lokalisierungsart ist,
dass es flr den/die Rezipienten/in relativ schwierig ist, weiterfiihrende Informationen in der
ausgangssprachlichen Version zu finden, da das Navigationssystem anders aufgebaut ist.

— Informationsseite in einer anderen Sprache

Eine beziehungsweise zwei Internetseiten mit den wichtigsten Informationen bieten
die Institute in Gent und Monterey an. Die ,,Faculty of Applied Language Studies* in Gent
stellt eine HTML-Seite in 7 Sprachen zur Verfugung, in der die Lehre, Forschung und die
Dienstleistungen des Institutes vorgestellt werden. Die ,,School of Translation, Interpretation
and Language Education in Monterey enthalt zwei Informationsseiten. Auf der einen werden
die Studienprogramme in Deutsch und Japanisch zusammenfassend beschrieben. Die zweite
Informationsseite ist eine Ubersetzung des englischen Inhaltes tber den Lehrgang ,,MA in
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Translation & Localization Management* in 6 Sprachen. Der Vorteil dieser Lokalisierungsart
liegt darin, dass grundlegende Informationen in vielen Sprachen ohne grofen Aufwand ange-
boten werden konnen. Andererseits missen Interessierte alle weiteren Inhalte in der aus-
gangssprachlichen Version auffinden und rezipieren.

4. Wie ist der Umfang der Mehrsprachigkeit? Sind alle Inhalte Gbersetzt oder nur Teile?

Wie schon die Ausfiihrungen tber die mehrsprachige Navigation gezeigt haben, ist
keine einzige der untersuchten Websites in ihrem gesamten Umfang lokalisiert. Die meisten
Institute bieten nur einige oder verkirzte Inhalte in mehreren Sprachen an.

Auf der Mehrzahl der lokalisierten Websites finden sich Informationen zur Geschich-
te, Organisationsstruktur, den angebotenen Sprachen und Studiengédngen sowie den For-
schungsschwerpunkten und Mitarbeiterinnen des Instituts. Dabei sind die Inhalte auf den aus-
gangssprachlichen Versionen meistens detaillierter und ausfuhrlicher als auf ihren zielspra-
chigen Aquivalenten. So wird auf der englischsprachigen Website des Instituts in Prag unter
dem Meniipunkt ,,what we teach* eine Liste der Sprachen und Studienginge, ein Verweis auf
die tschechische Website fiir Informationen zu Aufnahmeprifungen sowie ein kurzer Text
zum Profil der Absolventinnen des Instituts bereitgestellt. Auf der ausgangssprachlichen Ver-
sion enthalt der entsprechende Menlpunkt 6 Unterkategorien mit zusétzlichen Inhalten zu
Prufungen, Beispielen zu Aufnahmetests und notwendigen Vorkenntnissen flr ein Studium
am Prager Institut.
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Abbildung 10: Ins Englische lokalisierte und tschechische Website des ,,Institute of Translation Studies*
in Prag

Es gibt aber auch Institute, die auf ihren lokalisierten Websites fast genauso umfang-
reiche Informationen zu ihren Studienprogrammen anbieten wie auf ihren ausgangssprachli-
chen Webauftritten. Die englische Ubersetzung der ,Faculté de Traduction et
d’Interprétation® in Mons beispielsweise umfasst sehr umfangreiche Informationen zu ihren
BA- und MA-Studien, Kursen, Studienplanen und allgemeinen Prifungsbestimmungen. Auch
die ,,Ecole de traduction et d'interprétation in Genf enthélt in den vier Zielsprachen fast iden-
te Inhalte zu den Studien und Anmeldeverfahren wie die originalfranzdsische Version. Ledig-
lich die Curricula stehen als PDF-Dokumente ausschlieRlich auf Franzésisch zur Verfiigung.
Nur die ,,Fachrichtung Angewandte Sprachwissenschaft sowie Ubersetzen und Dolmetschen*
in Saarbriicken bietet auf ihrer lokalisierten Website tiberhaupt keine Informationen zu ihren
Studienprogrammen an. Obwohl die Saarbrickener Website neben Deutsch in 5 weiteren
Sprachen abrufbar ist, ist der Meniipunkt ,,Studium® in keiner einzigen Sprachversion lokali-
siert. Insgesamt enthalt die Website des Institutes in Saarbriicken nur eine Ubersetzung der
allgemeinen Informationen Uber die Fachrichtung. Zwar wird angegeben, dass das Institut
eine Reihe an Sprachkombinationen und Studienprogrammen anbietet; genauere Ausfihrun-
gen Uber die Lehrgange sind aber nicht zu finden. Die lokalisierten Versionen des Saarbri-
ckener Institutes enthalten eigentlich nur Ubersetzungen der Benutzeroberfliche beziehungs-
weise der Navigationselemente. Die Inhalte selbst sind mehrheitlich nicht lokalisiert oder fiih-
ren auf fehlerhafte Seiten, sodass die Besucherlnnen ohne entsprechende Deutschkenntnisse
keine Informationen Uber das Institut, das Studienangebot oder andere relevante Sachverhalte
erhalten konnen. Die Lokalisierungsstrategie des Institutes in Saarbriicken ist trotz der Zahl
von 5 Zielsprachen als ein negatives Bespiel fur einen lokalisierten Webauftritt zu werten.

105



Neben der Tatsache, dass die meisten Seiten nicht Ubersetzt sind, ist fur den/die Rezipien-
ten/in nicht transparent, welche Inhalte lokalisiert sind oder nicht, da keine systematische
Auswahl der zu ubersetzenden Informationen getroffen wurde. So ist im Gegensatz zu den
anderen Sprachen der Text zum Meniipunkt ,,Bibliothek® auf der italienischen Version fast
zur Ganze lokalisiert. In diesem Fall wére es empfehlenswerter, entweder die Website in gro-
Rerem Umfang in weniger Sprachen zu lokalisieren oder, so wie die Institute in Gent und
Monterey, nur eine multilinguale Seite mit den wichtigsten Informationen zur Verfigung zu
stellen.
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dem Abschluss des Hochschulstudiums. Standige Auffrischung der erworbenen Kenntnisse und

Erweiterung der Kompetenzen um neue technologische, organisatorische und sprachlich- . 05.10.2011:
translatorische Entwicklungen gehéren zum A und O des Berufslebens von Ubersetzernnen und

Dolmetscherinnen.

Informazioni generali Die Fachrichtung 4.6 versucht in diesem Zusammenhang und z.T. in Zusammenarbeit mit anderen > 29.09.2011:
Didattica Institutionen und Berufsverbanden, ein maglichst breites Spekturm an Weiterbildungsangeboten

bereit zu stellen.
Ricerca

Zur Erweiterung der theoretisch-methodisch-wissenschaftlichen Kompetenzen von Absolventinnen » 22.09.2011:
wurden AT SC (Advanced Translation Studies Centre) und ATRC (Advanced Translation Research
Computer e traduzione Centre) geschaffen. die sich in Kooperation mit anderen wissenschaftlichen Verbanden und
Eventi Institutionen um die Unterstitzung und Férderung von Machwuchswissenschaftlerinnen bemihen_
Progetti Um im Beruf stehenden Ubersetzerinnen und Dolmetscherinnen die Maoglichkeit zu bieten. ihre -> 20.09.2011:

Kenntnisse und Fahigkeiten im Umgang mit modernen elektronischen Ubersetzungswerkzeugen zu
erweitern. bietet die Abteilung "Sprachdatenverarbeitung” der Fachrichtung bereits seit 1988
einwdchige Fortbildungsseminare zum Thema “Computer und Uberseizen” an. Diese Seminare
beinhalten theoretische Grundlagen der computergestitzien Terminologieverwaltung, der
maschinellen und maschinengestiitzten Ubersetzung sowie der auf dem Arbeitsmarkt immer
griRere Bedeutung gewinnenden Softwarelokalisierung. Sie bieten eine Ubersicht iiber die aktuell
am Markt verfiigbaren Softwaresysteme und erméglichen nicht zuletzt das praktische Uben mit
solchen Werkzeugen im fachrichtungseigenen PC-Pool.

Durch derartige Veranstaltungen flieen immer auch praktische Berufserfahrungen von auf3en in die
Unterrichtsplanung an der Fachrichtung ein; unterstiitzt wird dies zusatzlich durch die im jahrlichen
Wechsel stattfindenden Veranstaltungen “Praxis & Studium” und “Open House™.

VWWahrend bei "Praxis & Studium” ehemalige Absolventinnen der Fachrichtung den Studierenden
praktische Erfahrungen aus ihrem Berufseinstieg und Berufsleben vermitteln, bieten beim “Open
House” Vertreter potentieller Arbeitgeber aus Industrie und nationalen wie internationalen Behérden
einen Einblick in ihre Arbeitsumfelder und verdeutlichen den Studierenden die Anforderungen, die
an solchen Arbeitsplatzen warten. Eine Ubersicht Gber Berufschancen und Berufserfahrungen von
Absolventinnen der Fachrichtung 4.6 bieten auch die Ergebnisse einer Umfrage aus dem Jahre

Abbildung 11: Lokalisierte Website der ,,Fachrichtung Angewandte Sprachwissenschaft sowie Ubersetzen
und Dolmetschen* in Saarbriicken

Bemerkenswert ist, dass sogar jene Websites, auf denen die Studienangebote umfas-
send lokalisiert sind, meistens keinen Ubersetzten Bereich fir aktuell Studierende anbieten.
Viele Websites enthalten einen speziellen Menupunkt, der FAQs, praktische Informationen
zum Studium oder Links zu Studienvertretungen beinhaltet. So wird der ,,Espace étudiant auf
der Website des Genfer Institutes automatisch auf die franzdsische Version umgeschaltet; das
Institut in Gent blendet den Meniipunkt ,,Student!* auf seinem englischen Webauftritt aus und
die Website von Mons verweist mit einem Hinweis auf die franzosische Version von ,,Vie

étudiante™.
Informationen Uber die Institute wie die Organisationsstruktur oder Infrastruktur wer-

den, wie bereits erwahnt, auf den meisten lokalisierten Websites verkirzt wiedergegeben. So

werden beispielsweise unter ,,MSLU International” die einzelnen Abteilungen der Institute
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nur erwahnt,

wéhrend in der originalrussischen Version die Lehrstiihle einen jeweils eigen-
stdndigen Unterpunkt zum Institut umfassen.
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School of Translation and Interpreting

Minsk State Linguistic University has been training translators and interpreters since 1964, In 1969, a special
School of Translation and Interpreting was opened. The School of Translation and Interpreting offers
professional courses for future interpreters and translators majoring in two foreign languages (with an option
of a third foreign language).

As their major, students can choose any of the languages listed below: English, German, French, Italian,
Chinese, Japanese, Arabic, and Turkish. As 3 second foreign language, the following languages can be chosen
English, German, French, Italian, Arabic, Persian, Swedish, and Dutch. Students that complete five-year
undergraduate studies receive the qualification of Linguist/ Interpreter. The School of Translation and
Interpreting is proud of more than 2,500 alumni that have graduated with our diploma. Our students receive a
thorough linguistic education and extensive professional training in interpreting and transiation. They can
choose to specialize in the following fields:
L
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translation (ecenomics, |2
science and technology, information technologies).
2. Translation of prose, poetry and literary criticism.
3. Simultaneous interpretation (conference translating, simultaneous interpretation at international
conferences, seminars, etc., translation of videa production and big screen movies) Presently, there are 670
students studying at the School, of which 110 are students from various countries of Europe, Asia, Africa, Latin
America studying at the international division of the School.

international relations, international law;

w;

The School has three departments: the Department of Theory and Practice of Translation (the English
language, headed by Associate Professor Inna V. Shablygin, Candidate of Philology, the Department of Theory
and Practice of Translation (the German language), headed by Associate Professor Tatyana F. Ivanova,
Candidate of Philology, and the Department of Theory and Practice of Translation (Romance Languages),
headed by Associate Professor Vadim V. Kolesnikov, Candidate of Philology. The faculty ensure the coverage of
theoretical and practical courses of the academic curriculum, including a course on Oriental Languages.
Members of the faculty have had substantial training and vast experience both in this country and abroad.

The faculty of the three Departments are involved in research into the aspects of interlingua and intercultural
communication, theory and art of translation, lexicography, and preparation of bi- and multiingual dictionaries.
Graduates of the School of Translation and Interpreting work in more than 40 countries of the world in
international organizations, such as the UN, UNESCO, the World Bank, in leading companies and businesses,
in the Ministry of Foreign Affairs, and embassies and diplomatic missions of the Republic of Belarus abroad.
Among graduates there are Ambassadors of the Republic of Belarus to several countries, and the Minister of
Foreign Affairs of the Republic of Belarus.

The School of Translation and Interpreting is home to the centre of translation of literature from three
European languages. We have translated into the Belarusian language masterpieces of classical literature as
well as works by famous present-day writers and poets.
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Mepesoaueckni

dakyneTeT
>>Katbepa Teopuu i
npaKTiKk Nepesoaa
(HeMeLIKMi A361K)
>>Katbepa Teopuu i
nNpaKTIKH NepeBoaa
(POMaHCKME A3LIKM)
>>Katbenpa Teopud W

NPaKTMKM Nepesoaa
(aHrAMACKIA A3bIK)

Mepesoaveckuii akynsTeT

M0AreT0BKA NEPesoaYVKOB B YHWBEPCHTETE BENESTCA € 1964 MO/ - BHAYANE HA OTACNEHMAX NEPEBOAHAKOB
A3LIKOBLIX (DaKYNLTETOB, a € 1969T. — Ha NepeBoAHECKaN daKynsTeTe.

®aKyNbTET FOTOBUT NPOdECCOHANLHSIX NePeBOAHMKOE MO ABYM MHOCTRAHHEIM A3bIKaM (TReTHA
MHOCTPaHHbIA A3bIK M3YUaETER PaKyAbTATMBHO).

B KSUECTEE NEPEOO AZHIKa CTYQEHTS DAKY/ILTETS MEYUSIOT: SHITWACKI, HereLkmi, BPaHLLYSCMi,
MTaNLAHCKARA, KUTaRCKAR, ANOHCKNIA, apabeKkii, TYPELIKMI A3bikK. BTOPLIM A3LIKOM MOKHO BLIOPATL aHMAMIACKUHA,
HEMELIKIAA, thpaHLLY2CKIA, NCNaHCKIAT, 1T , apabokwi, n
Azl

BLINYCKHVKaM DAKYNLTETa NPUCBANBARTCH KBAMMPHKALINA «IMHIBUCT. Hepeanquma 3a spena ceoero
CylLecTBOBAMMS DAKYLTET NOATOTORMN CRsie 2500 CrygenTs!
(baKynbTeTa NOAYUAIOT WHPOKYIO AMHIBACTMECKYIO Y NEPeBOAeCKyiO | nunruTnaK‘l, 1D 3TOH OHY MMErOT
BO3MOXHOCTE CMIELIMANMENPOBATECA N0 CNEAYHOLLM HANPIBNEHNAN

AepnaHay

1. CneunansHeIi Nepesod (SKOHOMUKA, KOMMEPUMA, NP3BO0; AMMIOMATHA, MEXAYHAPOAHEIR OTHOWEHMA,
MEX/YHAPOAHOE MPABO0; HAYKa, TEXHMKA, MHDOPMALIMOHHSIE TeXHOorA).

2. Xynoxecrsentuii nepesop, (Nposa, Mosans, KpUTHKA).

3. G nepesoA (1 neperosoph, KoHdepeHLMH, KMHo-, BUAeobMALHb).

B HacTOAWee BPEHA Ha DAKYNLTET 0BYuAIOTCH 1069 CTYAEHTOB, M3 HUX 147 COCTABNRIOT CTYARHTSI
MHOCTPAHHOMO OTAENEHMS, MPUEXaBILINE YUMTLCA 13-33 PyDexXa, NPeuMyLLecTBRHHO 13 CTPaH Asuu, Adpuii,
NaTUHCKOH AMepuii.

Tpu kachespsl axysTeTa: kKadepa TEOPUM U NPAKTUKA NEPEBOAa (3HrMACKMI A26ik), 338.Kateapoit
WabnsirHa W.B.; kadeapa Teopm v NPaKTMKM Nepesona (HeMeLKNiA A3uik), 2a8.kabeApoi - AoLieHT MBarosa
T.0., ¥ KaPe/pa Te0PUN 1 MPAKTVKA Nepesosa (p A3bIKIA), 33, — AOLIeHT K( 8.,
0Be(rIeuHEaIOT UTEHIE TEOPETHHECKIX KYPCOB 1 NPOBEAGHHE MPAKTHHECKYX JHATHE, N0 LIMPOKOMY CIEKTRY
AACLIMMAMH, B TOM YKCAE M N0 BOCTOHHBIM A3bikar. Mpodeccopcko-NpenoaasaTensexmii cocTas pakynsTera —
CIBLWENKCTEI, KOTOPEIE UMEIOT BOMLLION OMLIT PABOTS He TONILKO B HaWeli CTPaKe, HO 1 3a pyBexon, 3 Takxe
nepcreKTHBHas T m e 8 KpyNHelWNX yH/BEpCMTETax MNpa.

@akyneTer
MEXHY N TYDHBIX
KOMMYHWKALIMA
®akyneTeT pycckora
F3HIKE 18 MHOCTPEHHEIX
rpaxaaH

0bwwme kadeapsl

YHMBEpCTUTETA

Hayu TenbCKkas paboTa, BHNOAHACHAA MPEnoAaBaTEnsiHMA 1 CTYASHTaHN haKybTeTa,
NOCBALYEHA UIYUEHMIO AKTYaNLHLIX NPOBIEM MeXLAZLIKOBOM WM MEXKYALTYPHOM KOMMYHMKALIMK,
nepesoAoBeeH s, TEODUH NEPEBOAa, 3 B NOCNeAHME roabl B 06NacTH NeKcKorpadM, NoAroToske
[BYSZILHBIX 11 MHOMOAZLILHEIX CTOBAPEM.

BuinyckHmku dakynsTeTa paboTaioT Gonee Her B 40 CTPaHAX MADa: B MEXAYHAPOAHBIX OPraHM3aLMAX —
OOH, IOHECKO, MATAT3, BceMMpHoM 6aHKe, B 3BTOPUTETHLIX TOPrOBO-SKOHOHHYECKAX (BUpHaXx 1
ofueanHenax, 8 AgMuHHCTpauMm MpeanaenTa Pecybnmiki Benapyce, B MUHIMCTEPCTBE MHOCTDaHHLIX Aen,
MUHWCTEPCTBE BHYTPEHHHX &N, NOCONLCTBAX M NPEACTaBNTeNLCTBaxX PacnyBnnki Benapycs 33 pyGexo.
Cpefy BbIMYCKHIKOE haKyNBTETS — UpEsBLILAMiHEIE NOCTs! B PAAE BEYLX CTP3H MIpa.

B cTeHax dakynsTeTa cdopHMpoBanack KON XyA0XECTBEHHOro Nepesoaa ¢ TPex esponeickux A36IKoB.
Ha 7 A36IK NEpeBE/eHbl N MUPOBOM NMTEPATYPE M UIBECTHBIX COBPEHEHHBIX
nucaTened v NoaTos.

Tone3HLIe CokM:
MonezHsie HoMepa TenedoHoB:

MHCTUTVT NOBbILIEHMA

Abbildung 12:
ting“ an der M

Russische und ins Englische lokalisierte Website der ,,School of Translation and Interpre

insk State Linguistic University
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Auf den lokalisierten Websites werden meistens die Forschungsrichtungen- und -
schwerpunkte erklért, aber Informationen Uber einzelne Projekte und Kooperationen nicht
ubersetzt. Auf dem ins Englische lokalisierten Webauftritt des ,,Department of Translation* in
Ljubljana wird nur ein Uberblick tiber die Forschungsaktivititen des Instituts gegeben und
zwei Projekte néher beschrieben. Die slowenische Website hingegen erhalt Informationen zu
bilateralen Projekten sowie laufenden und abgeschlossenen Forschungsprogrammen. Diese
Menlpunkte enthalten auf der englischsprachigen Version keine Inhalte.

Ein Informationselement, das auf den meisten Websites entweder in geringerem Um-
fang oder gar nicht lokalisiert wird, ist der Bereich, der Neuigkeiten und bevorstehende Ver-
anstaltungen enthalt. Da sich dieser Menupunkt in der Regel auf der Startseite befindet, beein-
flusst er den ersten Eindruck des/der Rezipienten/in, da diese/r schon beim ersten Besuch er-
kennt, wie umfassend die Website lokalisiert wurde. Bei der Mehrheit der Webauftritte sind
die Nachrichtenmeldungen Ubersetzt, doch sind sie haufig nicht auf dem aktuellsten Stand
oder enthalten nur die aktuellen Informationen der letzten Monate und kein Nachrichtenar-
chiv. Auf manchen Websites werden die neuesten Inhalte in der Ausgangssprache belassen
und erscheinen auch auf den lokalisierten Versionen. So finden sich beim Institut in Genf am
rechten Rand der Homepage aktuelle Studientermine, Daten zu Konferenzen und Defensios
sowie die kirzlich erschienen Publikationen in allen Sprachversionen auf Franzosisch. Die
einzige Ausnahme unter den untersuchten Websites bilden in dieser Hinsicht die danischen
Institute. Sowohl die Bildungseinrichtungen der Aarhus University als auch jene in Frederiks-
berg bieten Neuigkeiten und bevorstehende Veranstaltungen auf Englisch an. Insgesamt ist
von allen untersuchten Internetauftritten die Website des ,,Department of Business Communi-
cation* an der Aarhus University am umfassendsten lokalisiert. Alle Navigationselemente und
die meisten Inhalte sind Ubersetzt, wobei bei jenen Informationen und Links, die nicht in Eng-
lisch vorhanden sind, ein diesbezuglicher Hinweis angebracht ist. Der einzige Kritikpunkt ist,
dass der Verweis auf dénische Texte nicht in allen Fallen konsequent angegeben wird und
manche danischen Links fehlerhaft sind. Dennoch entspricht diese lokalisierte Version der
von Yunker 2005 vorgeschlagenen Lokalisierungsstrategie der ,,Incremental Localization®
(Yunker 2005:128). Obwonhl nicht alle Informationen in der Zielsprache zur Verfiigung ste-
hen, kdnnen die Rezipientinnen der englischen Website wie auf der danischen Version sehr
ausfuhrliche Angaben ber das Institut, seine Aktivitdten und die angebotenen Studiengénge
einholen. Die lokalisierte Website bietet damit eine ,,equivalent user experience (Yunker
2005:128).
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Abbildung 13: Ins Englische lokalisierte Website des ,,Department of Business Communication* an der
Aarhus University

Zuletzt soll noch beleuchtet werden, inwieweit die Websitebesucherinnen mit der lo-
kalisierten Version interagieren kénnen. Dazu gehdren die Suchfunktion sowie Kontaktinfor-
mationen oder ein Kontaktformular. Insgesamt funktioniert bei allen Websites, die auch auf
der Originalversion eine Suchmadglichkeit anbieten, die Suchfunktion in der jeweiligen Ziel-
sprache. Bei den Instituten in Minsk und Mons ist zwar das Suchfeld nicht lokalisiert, es kann
aber wegen seiner prominenten Platzierung und des charakteristischen Suchfeldes bezie-
hungsweise einer Lupe auch von Nutzerlnnen, die die Ausgangssprache nicht verstehen, ge-
funden werden. Die Trefferseite ist hdufig nicht lokalisiert, eine Ausnahme bilden die Websi-
tes der Institute in Ljubljana, Guangdong und Aarhus, die auch die Seite mit den Suchresulta-
ten Ubersetzt haben. Bis auf die Website des Institutes in Ljubljana bieten alle lokalisierten
Versionen teilweise ausfiihrliche Kontaktinformationen in der jeweiligen Zielsprache an, so-
dass unter anderem angegeben wird, welche Mitarbeiterinnen fir welche Anliegen zustandig
sind. Das Institut in Gent stellt sogar ein lokalisiertes Kontaktformular zur Verfugung.
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5. Wie sind die lokalisierten Inhalte gestaltet? Sind sie mit den ausgangssprachlichen ident
oder wurden Teile angepasst? Gibt es Anderungen des Designs oder anderer non-textueller
Elemente?

Wie die obigen Ausfuhrungen gezeigt haben, weist keine Website zur Ganze identi-
sche Inhalte in der ausgangssprachlichen und der zielsprachlichen Version auf. Die meisten
Informationen stellen Zusammenfassungen der Ausgangstexte dar beziehungsweise werden
gewisse Sachverhalte auf den lokalisierten Websites ausgelassen. Dennoch korrespondieren
die Ubersetzten Inhalte grofitenteils mit dem Aufbau und Stil der ausgangssprachlichen Infor-
mationen, da sie sich an dieselbe(n) Zielgruppe(n) richten und ihre Kommunikationsfunktion
in allen Sprachen gleichbleibend ist. Dennoch konnten auf einigen lokalisierten Versionen
Anpassungen des Inhalts identifiziert werden.

Die englische Website des Institutes in Gent bietet im Unterschied zur niederlandi-
schen Version unter dem Meniipunkt ,,Practical Info* Informationen zu den Studienvorausset-
zungen fur auslandische Studierende an. Im Besonderen wird auf die notwendigen nachzu-
weisenden Sprachkenntnisse in Niederlandisch hingewiesen. Des Weiteren sind unter ande-
rem Links fur Austauschstudierende wie Formulare, eine Infobroschire Gber die Stadt Gent
und ein Verweis auf das Buro fir internationale Angelegenheiten vorhanden. Die dquivalente
niederlandische Website hingegen enthalt allgemeine Informationen fir alle Studienbewerbe-
rinnen. Der englische Webauftritt der ,,Faculté de Traduction et d’Interprétation in Mons
verweist beim Menipunkt Bachelorstudiengang auf andere Seiten, auf denen die Aufnahme-
bedingungen, Prifungsbestimmungen inklusive des lokalen Benotungssystem und Anrech-
nungsregelungen in englischer Sprache erklart werden. Diese Links finden sich nicht auf der
franzosischen Version. Dadurch wird den englischsprachigen Rezipientinnen die Navigation
durch die Website erleichtert, indem flr sie relevante Inhalte auf einen Blick bereitgestellt
werden.

110
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Applied Language Studies HOME #_
Translation—Interpreting—Multilingual Communication i SITEMAP HOGESCHOOL GENT

! CONTACT LID VAN DE ASSOCIATIE UNIVERSITEIT GENT
' MEDERLANDSTALIGE WEBSITE

. N

Practical Info

Information for regular students
What conditions do foreign students have to meet who wish to enrol for the Bachelor of Applied
Language Studies?

Students who hold a non-Belgian diploma of secondary education need to report to Ms. Katrien Van
Acker at the Central Office for Student Administration (Kortrijksesteenweg 14, gooo Gent).

Anyone who wishes to enrol for the Bachelor of Applied Language Studies, must prove a thorough command of the Dutch

language:

* either submitting a certificate of one successful year of study in the Dutch language at secondary or higher education level,
or submitting a certificate of successfull y taking the examinations of a course (or parts of a course or courses) equivalent to a
total of 6o credits at least at higher education level in the Dutch language,

o orsubmitting a certificate of having taken successfully a language test, equivalent to level C1 of the Common European
Framework of Reference for Languages.

The certificates of the following are equivalent to level C1 of the Common European Framework of Reference for
Languages:
the Centre for Adult Education of the Province of East Flanders (Provinciaal Centrum voor Volwassenonderwijs): Dutch
language level o
s the Nederlandse Taalunie: the “Profiel Academische Taalvaardigheid” (PAT)
» the Language Centre of Ghent University (Universitair Centrum voor Talenonderwijs — UCT): Dutch language level 6
read more

Information for exchange students

General information for exchange students

s Documen 8

s Practical guide f ternational students in the city of Ghent
Inter s Office

¢ ECTS-guide [2010-2011]

Abbildung 14: Niederlandische und ins Englische lokalisierte Website der ,,Faculty of Applied Language
Studies* in Gent

Die Website des Instituts in Gent stellt des Weiteren unter dem Meniipunkt ,,Location
& contact™ unterschiedliche Inhalte zur Verfiigung. Im Gegensatz zur niederlédndischen Versi-
on, auf der nur die Anschrift angegeben ist, enthalt die englische Website eine genaue Weg-
beschreibung vom Bahnhof und dem Flughafen zum Universitatscampus. Die englische Web-
site des Instituts in Ljubljana bietet ebenfalls im Unterschied zur slowenischen Version Weg-
beschreibungen und Stadtpléane zur Universitat an. Die lokalisierte Website des ,,Department
of Translation* in Ljubljana enthilt des Weiteren den englischen Meniipunkt ,,Accommodati-
on“, unter dem sich eine Liste der Hotels in der Néhe des Instituts findet. Diese Bespiele zei-
gen, dass bei der Lokalisierung die Informationen an eine andere Zielgruppe, ndmlich Stu-
dienbewerberlnnen, Forscherinnen und Interessierte aus anderen Landern angepasst wurden.
Durch zusatzlich bereitgestellte Studieninformationen und Standortangaben wird der Besuch
der Website vereinfacht und vor allem angehende Studentinnen bei ihren VVorbereitungen zu
einem Studium an dem betreffenden Institut unterstutzt.

Lokalisierungen, die aus einer Informationsseite in verschiedenen Sprachen bestehen,
konnen ebenfalls als angepasste Inhalte bezeichnet werden. Sie bieten eine Zusammenfassung
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der relevantesten Sachverhalte an, wie dies auf der Website des Institutes in Gent in 7 Spra-
chen der Fall ist. Das Institut in Monterey stellt ebenfalls eine Informationsseite zu den ange-
botenen Studiengéngen auf Deutsch und Japanisch zur Verfiigung. Die Inhalte sind auf Stu-
dienbewerberinnen aus Deutschland und Japan zugeschnitten. Dabei werden die Studienpro-
gramme vorgestellt, Zulassungsvoraussetzungen erklart und die Vorteile eines Studiums am
,Monterey Institute of International Studies angefthrt. Auf der deutschsprachigen Seite fin-
det sich ein Video eines Absolventen des Deutschlehrganges, der auf Englisch lber das Stu-
dium, seine Auslandssemester, Praktika und bevorstehenden Auftrédge erzahlt. Des Weiteren
werden Links zu anderen Informationsseiten angeboten, auf denen finanzielle Férdermdglich-
keiten von der Hochschule sowie von Institutionen aus Deutschland vorgestellt werden. Dies
zeigt, dass die Informationsseite in erster Linie die Funktion erfillt, Interessierte von einem
Studium am Institut von Monterey zu tberzeugen und ihnen die relevantesten Informationen
in ihrer Sprache anzubieten. Sowohl bei der deutschen als auch bei der japanischen Version
werden dabei gezielt Studierende angesprochen, die aus den betreffenden Landern kommen.

Des Weiteren enthélt die Website des Monterey Institute eine lokalisierte Seite zum
Studiengang ,,MA in Translation & Localization Management“ in 6 Sprachen. Der Inhalt
wurde hierbei identisch Ubertragen, wobei aber der Text fehlerhafte Links sowie Verweise in
der Ausgangssprache, die auf englische Seiten flihren, aufweist. Als Kritikpunkt bei der Loka-
lisierungsstrategie des Instituts in Monterey ist anzufihren, dass vor allem die letztgenannte
Seite relativ schwierig zu finden ist. Erst wenn der/die Besucher/in tiber das ausgangssprach-
liche Navigationssystem zur englischen Seite gelangt, kann sie/er den Inhalt in mehreren
Sprachen abrufen. Die ,,Faculty of Applied Language Studies* in Gent wendet diesbeziglich
eine bessere Losung an. Unter dem Meniipunkt ,,Info in other languages* werden die Informa-
tionsseiten in allen Sprachen zusammengefasst.

Hinsichtlich des Designs und multimedialer Elemente weist die Mehrheit der Websites
bei den Lokalisierungen keine Veranderungen oder Anpassungen auf. Die Ubersetzten Versi-
onen sind wie ihre ausgangssprachlichen Entsprechungen gestaltet. Die einzige Ausnahme
stellen die lokalisierten Webauftritte der ,,.School of Interpreting and Translation Studies® in
Guangdong und des ,,Department of Applied Language Studies® in Antwerpen dar. Beide
Websites unterscheiden sich in variierendem Umfang von ihren Originalversionen. Der engli-
sche und niederlandische Webauftritt des Instituts am Antwerpener Lessius College unter-
scheidet sich hauptsachlich hinsichtlich der Farbgebung. Die untere horizontale Navigations-
leiste ist in der Originalversion in dunkelviolett gehalten, wahrend sie auf der englischen
Website rot ist. Des Weiteren sind die Aufzahlungssymbole neben den Menipunkten in der
niederlandischen Version als halbe Rechtecke und in der Lokalisierung als Punkte realisiert.
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Abbildung 15: Niederléndische und ins Englische lokalisierte Website des ,,Department of Applied Lan-
guage Studies* am Lessius College

In gréRerem Male weist die Website des Instituts in Guangdong Anpassungen des De-
signs und multimedialer Elemente auf. Auf der englischsprachigen Version ist die Hinter-
grundfarbe ausschlieBlich weil3, wéhrend die chinesische Website von weil} und blau be-
stimmt ist. Im Gegensatz zum chinesischen Webauftritt sind auf der englischsprachigen Loka-
lisierung die Navigationselemente nicht mit einer farbigen Navigationsleiste unterlegt, wo-
durch sie als horizontales Meni nicht vom Rest der Seite klar abgesetzt sind. AuRerdem feh-
len die Leerzeichen zwischen den einzelnen Menlpunkten, was die Lesbarkeit erheblich er-
schwert. Des Weiteren sind auch die Grafiken auf unterschiedliche Weise gestaltet. Das am
oberen Seitenrand befindliche Hintergrundbild zeigt auf der englischen Version ein Biroge-
béude, wéhrend auf der chinesischen Website ein Naturmotiv zu sehen ist. Die englische Ver-
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sion enthélt auch das Logo der Guangdong University of Foreign Studies, welches auf der
Originalwebsite fehlt. Das Symbol der Hochschule wurde vielleicht auf die englischsprachige
Seite gesetzt, um internationalen Besucherinnen die Zugehorigkeit des Ubersetzungs- und
Dolmetschinstitutes zur Universitat anzuzeigen. Des Weiteren befindet sich auf der chinesi-
schen Version eine Animation, in der die Portréts der Professorinnen des Instituts sowie die
neuesten Informationsmeldungen tber den rechten Seitenrand laufen. Auf der englischen
Website sind dieselben Inhalte als statischer Text beziehungsweise Grafik zu sehen. Die eng-
lischsprachige Version enthélt ebenfalls eine Animation. In der Mitte der Seite lauft eine Fo-
toprasentation, die Bilder vom Studienalltag, Preisverleihungen und anderen Veranstaltungen
zeigt. Insgesamt wirkt das Design der englischsprachigen Version unprofessionell. Die Navi-
gationsleisten sind nicht klar vom restlichen Text getrennt, die Website weist Rechtschreib-
fehler auf und einige Seiten werden nicht korrekt angezeigt.
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Abbildung 16: Chinesische und ins Englische lokalisierte Website der ,,School of Interpreting and Trans-
lation Studies* in Guangdong

Da von den untersuchten Websites nur die zwei oben angefithrten Webauftritte Ande-
rungen des Webdesigns und non-verbaler Elemente aufweisen, kann keine allgemeine Aussa-
ge darlber getroffen werden, weswegen und nach welchem Muster die non-textuellen Aspek-
te gedndert wurden. Es soll nochmals betont werden, dass alle anderen Institute ein vollkom-
men identisches Webdesign auf ihren ausgangssprachlichen und lokalisierten Versionen an-
wenden.

7.2.2 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Untersuchung der Websites der CIUTI-Mitglieder hat gezeigt, dass nur 13 von 40
Websites lokalisiert sind. Bei den Sprachen dominiert Englisch, alle Websites stehen in der
Lingua franca zur Verfugung. Nur 4 der 13 lokalisierten Webprésenzen bieten Versionen in
mehreren Sprachen an, wobei bei genauerer Betrachtung festgestellt wurde, dass nur wenige
Inhalte tatsdchlich multilingual bereitgestellt werden. AusschlieRlich die Institute in Gent und
Genf bieten einen Grof3teil ihrer Informationen neben der Ausgangssprache in mehr als zwei
Zielsprachen an. Die Website der ,,Faculty of Applied Language Studies* in Gent ist nicht nur
ins Englische lokalisiert, sondern enthalt auch jeweils eine Seite in 7 Sprachen, die die wich-
tigsten Informationen zum Institut und dem Studienangebot liefert.

Die empirische Studie konnte ebenfalls zeigen, dass die Webauftritte auf drei unter-
schiedliche Arten lokalisiert wurden, wobei am hdufigsten das Design und die Navigation der

ausgangssprachlichen Version auf der lokalisierten Website Gbernommen wurden. Hinsicht-
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lich des Umfangs der Lokalisierung konnte erhoben werden, dass die meisten Institute weni-
ger Informationen beziehungsweise Zusammenfassungen ihrer Originalwebsites in der Ziel-
sprache bereitstellen. AuBerdem weisen die lokalisierten Versionen haufig ausgangssprachli-
che Inhalte oder leere beziehungsweise noch nicht lbersetzte MenUpunkte auf. Im Hinblick
darauf ist es wichtig, dass die lokalisierten Webauftritte eine Verbindung zu weiterfiihrenden
ausgangssprachlichen Informationen und Links auf der Originalversion anbieten. Dies wird
bei einigen der untersuchten Websites in Form von Hinweisen auf nicht-ubersetzte oder aus-
gangssprachliche Inhalte realisiert, auf anderen werden die entsprechenden Texte in der loka-
lisierten Version ausgeblendet. Die Studie hat ergeben, dass die Ubersetzungen zwar meistens
um einiges kiirzer als ihre ausgangssprachlichen Aquivalente sind, aber es in der Regel zu
keinem Wechsel der Perspektive oder der Textfunktion kommt. Besonders aufgrund der Do-
minanz des Englischen sind die lokalisierten Inhalte an ein globales Zielpublikum gerichtet,
seien es Studierende, Wissenschafterinnen oder die breite Offentlichkeit. Die untersuchten
Anpassungen des Inhaltes haben gezeigt, dass die Institute versuchen, Studienbewerberinnen
mittels zusatzlicher beziehungsweise auf sie zugeschnittener Informationen den Studienbe-
ginn an der betreffenden Hochschule zu erleichtern. Ausschlielich die Lokalisierungen auf
der Website des Monterey Institute beziehen sich auf Studierende aus Deutschland bezie-
hungsweise Japan, da die Informationsseiten den entsprechenden Sprachlehrgang erklaren
und tber Fordermoglichkeiten aus diesen Staaten informieren.

Insgesamt kann gesagt werden, dass die translationswissenschaftlichen Institute mit ih-
ren lokalisierten Versionen keine bestimmte Zielkultur und kein spezifisches Zielland anspre-
chen. Aus diesem Grund werden auch keine Anpassungen an zielkulturelle Spezifika oder
Konventionen durchgefiihrt. Die lokalisierten Websites erwecken auch nicht den Eindruck als
prasentierten sie eine Hochschulinstitution aus einem betreffenden Zielland. Damit werden
die Forderungen von Yunker 2005 oder Singh/Pereira nach kulturspezifischen Websites zwar
nicht erfillt, doch ist dies bei Webauftritten von universitaren Institutionen weder moglich
noch winschenswert. Die Institute sind in einem Ausgangsland und einer Ausgangskultur
tatig und mussen diese ausgangskulturelle Komponente bei der Erstellung zielsprachlicher
Inhalte mit einbeziehen. Der Skopos der lokalisierten Websites ist es daher, ein heterogenes,
internationales Publikum auf klare und verstdndliche Weise Uber die Aktivitaten des Institutes
zu informieren sowie auf die Vorteile eines Studiums an der Bildungseinrichtung hinzuwei-
sen. Inhalte, die auf eine globale Zielgruppe angepasst werden, wie Informationen Uber die
Aufnahmebedingungen ausléndischer Studierender, unterstiitzen die kommunikative Funktion
solcher Lokalisierungen.
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7.2.3 Die Lokalisierung der Website des Zentrums fir Translationswissenschaft
ins Englische

Die Website des Zentrums flr Translationswissenschaft an der Universitat Wien wur-
de im Sommersemester 2011 im Rahmen der Lehrveranstaltung ,,Fachibersetzungsprakti-
kum von Studierenden des Institutes ins Englische, Franzésische und Russische tbersetzt. Im
Folgenden sollen einige Aspekte der Lokalisierung ins Englische beleuchtet werden.

Das Zentrum fir Translationswissenschaft (ZTW) besitzt wie alle Institute der Univer-
sitdt Wien eine eigene Website unter der URL http://transvienna.univie.ac.at/. Das Design ist
wie der Webauftritt der Universitat Wien in blau und weil3 gehalten und weist am rechten
oberen Seitenrand das Logo der Universitat auf, das gleichzeitig auch als Hyperlink fungiert.
Dadurch wird die Zugehorigkeit des translationswissenschaftlichen Institutes zur Wiener
Hochschule angezeigt. Das Zentrum fur Translationswissenschaft hat sich dazu entschieden,
das ausgangssprachliche Design und die Navigation auf der zielsprachlichen Version zu tber-
nehmen. Ziel ist es, alle Inhalte der Website in den betreffenden Sprachen zu tibersetzen. Die
Wahl der Sprachen war zwar in erster Linie durch die Lehrveranstaltung selbst begriindet, ist
aber durchaus begrifRenswert, da mit Englisch eine globale Zielgruppe angesprochen wird
und mit Franzdsisch und Russisch in Weltsprachen (bersetzt wird, mit denen ebenfalls ein
sehr breites Publikum erreicht werden kann. AulRerdem werden die Studiengénge des ZTW
unter anderem in diesen Sprachen angeboten.

Der erste Schritt bei der Lokalisierung der Website ins Englische war die Auswahl der
zu Ubersetzenden Inhalte. Aufgrund der begrenzten Anzahl an Studierenden konnten nicht alle
Texte ins Englische Ubertragen werden, sodass jene Informationen bersetzt wurden, die fir
die verschiedenen Websitebesucherinnen am relevantesten sind. Dabei wurden Inhalte ge-
waéhlt, die sowohl das Zentrum und seine Forschungsaktivitdten als auch das Studienangebot
vorstellen. Des Weiteren wurden jene Bereiche der Website lokalisiert, die praktische Infor-
mationen liefern. Folgende Menlpunkte wurden im Zuge der Lokalisierung ins Englische
ubersetzt:

e Home: Die Startseite, die erste Informationen lber das Zentrum fir Translationswissen-
schaft bietet wurde iibersetzt. Da es noch keinen Plan gibt, inwieweit die ,,Aktuellen In-
formationen und Wissenswertes™ auf Englisch aktualisiert werden, wird dieser Bereich
vorlaufig nicht tbersetzt, sondern mit dem Hinweis ,,Only available in German® auf
Deutsch belassen.

e Uber das Zentrum: Dieser Meniipunkt enthalt Informationen tber das Tatigkeitsfeld, die
Forschungsschwerpunkte sowie die angebotenen Sprachen des Instituts. Des Weiteren fin-
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den sich wichtige Angaben zu den Offnungszeiten sowie eine Wegbeschreibung zum Ge-
béudekomplex des Zentrums. Alle Inhalte des MenUpunktes wurden Ubersetzt.

e Organisation & Service: Die Unterpunkte ,.Zentrumsleitung®, ,,StudienServiceCenter®,
»Studienprogrammleitung® sowie die erste Seite des ,,Biiro des Zentrums* wurden ins Eng-
lische Gibertragen. Diese Mentipunkte bieten nicht nur Kontaktdaten zu den administrativen
Einheiten des ZTW, sondern auch wichtige Formulare fiir Studierende und Lehrende.

e Studieninformation: Dieser Mentpunkt stellt alle Studien, die am Zentrum fir Translati-
onswissenschaft angeboten werden, vor. Der Bereich ist insbesondere fiir Studienbewerbe-
rinnen sowie aktuell Studierende von Bedeutung, da er relevante Informationen zu Stu-
dienplénen, Prifungsbestimmungen, Lehrveranstaltungen, Auslandssemestern sowie Links
zur Studienvertretung enthélt. Der Grofiteil der Inhalte des Meniipunktes ,,Studieninforma-
tion“ wurde tbersetzt, darunter auch die PDF-Dokumente ,,Leitfaden-Anmeldesystem-
Studierende* sowie die aktuellen BA- und MA-Curricula. AufRerdem wurden auch die In-
formationen zum Erweiterungscurriculum und dem Doktorat (Phd) 2009 ins Englische
Ubertragen. Die dlteren Studienpléne, die in ndachster Zukunft auslaufen werden, sind auf
Deutsch belassen worden.

Die Auswahl der Inhalte zeigt, dass jene Texte Ubersetzt wurden, die sowohl fur Stu-
dierende als auch fir Wissenschafterinnen und die Offentlichkeit von Interesse sind. Es wére
wiinschenswert, dass auch die Meniipunkte ,,Forschung®“ sowie ,,Lehre und Lehrende* iiber-
setzt werden, da diese Bereiche die Lehrkrafte des Zentrums vorstellen sowie Angaben zu
Tutorien und Sprechstunden enthalten, was insbesondere fiir den Studienalltag wichtig ist.

Die einzelnen Inhalte wurden unter den Studierenden aufgeteilt, die in Teamarbeit die
Texte ins Englische Gbersetzten. Aulerdem erstellten die Teilnehmerinnen des Fachiiberset-
zungspraktikums ein Glossar, um eine einheitliche Terminologie innerhalb der Website si-
cherstellen zu konnen. Auftretende Probleme bei den Ubersetzungen wurden im Plenum dis-
kutiert. Die Ubersetzten Inhalte werden im Laufe des Wintersemesters 2011/2012 in die Web-
site des ZTW integriert werden. Die Universitat Wien verwendet dazu das Open-Source Con-
tent Management System Typo 3, mit dem auch ohne Programmierkenntnisse Webinhalte in
verschiedenen Sprachen bereitgestellt werden kénnen. Die Sprachwahl wird wahrscheinlich
wie auf den Websites der Universitdt Wien mit einer Flagge und dem Originalsprachnamen
realisiert und am rechten Seitenrand in der Mitte platziert werden (vgl. Wissik 2011). Es ware
wiinschenswert, dass auf jeder Seite die Sprache gewechselt werden kann und die Besuche-
rinnen immer automatisch auf die aktuell abgerufene Seite in der Zielsprache weitergeleitet
werden, da dies die Navigation durch die mehrsprachigen Informationen erleichtert.
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Abbildung 17: Geplante Sprachwahl auf der Website des ZTW, Quelle: Wissik 2011

Da zurzeit nicht alle Inhalte der Website Ubersetzt sind, stellt sich die Frage, wie die
nicht-Ubersetzten Menupunkte und Texte in die englischsprachige Version integriert werden
kdnnen. Meines Erachtens sollten die Titel aller Menlpunkte ins Englische Ubertragen werden
und statt der Inhalte ein Verweis auf die deutschsprachige Website angefiihrt werden. Mit
dieser Strategie erfahren die Rezipientinnen, welche zusétzlichen Informationen zur Verfi-
gung stehen und kénnen - falls gewilinscht - die Inhalte in deutscher Sprache abrufen. Von
einem Belassen der deutschen Texte auf der englischsprachigen Website ist abzuraten, da
dadurch fur die Nutzerlnnen nicht transparent ist, welche Informationen nun auf Englisch
oder auf Deutsch vorliegen. AuBerdem wirken Lokalisierungen, die auf einer Website mehre-
re Sprachen mischen unprofessionell. Die Mentpunkte sollten besonders auch im Hinblick
darauf, dass der Webauftritt des Zentrums fiir Translationswissenschaft vielleicht in Zukunft
in seinem gesamten Umfang Ubersetzt wird, ins Englische Ubertragen und in die englische
Version integriert werden.

Die Studierenden sind bei der Ubersetzung der Webinhalte des Instituts auf einige
Links gestolen, die die Besucherinnen auf die Websites der Universitat Wien, des Informati-
onsportals ,,Student Point* oder anderer Institutionen weiterleiten. Des Weiteren finden sich
in den Hypertexten der Website immer wieder Verweise auf Dokumente, die nur auf Deutsch
zur Verfiigung stehen. Die Ubersetzerlnnen beschlossen, dass ein Link zu einem deutschspra-
chigen Inhalt den Hinweis ,,in German only* erhalten soll. Dies sollte vor allem bei dem Me-
niipunkt ,,Links* berticksichtigt werden, der einige Verweise zu deutschsprachigen Websites
enthélt. Viele der Hyperlinks, die aus dem Webauftritt des Zentrums hinausfihren, kénnen in
der englischen Version bernommen werden, da die meisten Websites der Universitat Wien
und des ,,Student Point* ins Englische lokalisiert sind. Um die Benutzerfreundlichkeit zu er-
hohen, sollten die Links so angepasst werden, dass sie die Rezipientinnen direkt zur englisch-
sprachigen Version der betreffenden Website weiterleiten.
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Zu den Ubersetzten Inhalten gehoért auch der Leitfaden zur Anmeldung von Lehrveran-
staltungen Uber das elektronische System der Universitdt Wien. Dieses ist aber nur auf
Deutsch verfligbar. Da die Informationsbroschiire auf der Website des Zentrums genaue An-
leitungen zum Anmeldevorgang enthélt, entschlossen sich die Ubersetzerlnnen dazu, im Text
die Bezeichnung der einzelnen Schaltflachen auf Deutsch zu belassen und in einer Klammer
die englische Erklarung hinzuzufugen. Ein Beispiel ist: ,,-The selection of modules appears,
when you click on “auswahlen” (select) in the field “Studienplanpunkt” (module).” Auf diese
Weise hilft der Leitfaden Studierenden, die nicht tiber ausreichende Deutschkenntnisse verfi-
gen, das elektronische Anmeldesystem zu nutzen. Diese Strategie kann als eine Anpassung
des Inhaltes an eine globale Zielgruppe, vor allem Studienanfangerinnen aus anderen L&n-
dern, bezeichnet werden.

Hinsichtlich der Sprachvariante haben die Studierenden beschlossen, Britisches Eng-
lisch zu verwenden, da anzunehmen ist, dass die Rezipientlnnen vor allem aus dem europai-
schen Raum kommen werden. Bei der Angabe von Uhrzeiten wurde aber das Format Tag-
Monatsname-Jahr (z.B. 12 September 2011) gewahlt, das auch bei den Institutionen der Euro-
paischen Union verwendet wird. Obwohl diese Form der Darstellung im Britischen Englisch
nicht angewendet wird, kdnnen mit diesem Format Missverstandnisse ausgeschlossen werden.
Die lokalisierte Version richtet sich nicht nur an Interessierte aus englischsprachigen L&ndern
wie Grof3britannien, sondern an ein internationales Publikum, das aufgrund unterschiedlicher
Informationsbedarfe - abhangig davon, ob es sich um Studierende, Forscherlnnen, Universi-
tatsprofessorinnen, usw. handelt - mehr ber das Zentrum fur Translationswissenschaft erfah-
ren mdchte.

Bei der Ubersetzung der Website des ZTW sind vor allem sprachliche Probleme auf-
getreten. Zum einen bestand die Herausforderung darin, die Terminologie mit der englischen
Website der Universitdt Wien zu vereinheitlichen, da sich viele Inhalte des Webauftrittes des
Institutes auf allgemeinuniversitdre Sachverhalte beziehen, wie beispielsweise Studienpro-
grammleitung oder Gleichwertigkeitsprifung. So musste im Hinblick auf Konsistenz auch
sichergestellt werden, dass jene Lehrveranstaltungsbezeichnungen verwendet werden, die
auch im Vorlesungsverzeichnis der Universitat Wien aufscheinen, damit Studierende die ent-
sprechenden Vorlesungen und Ubungen finden konnen. Andererseits sind die UbersetzerIn-
nen auf einige Begriffe gestoRen, die fur die BA- und MA-Studien des Zentrums spezifisch
sind. Dazu gehoren beispielsweise die Bezeichnungen der Abschlussprifungen wie PIK-
Priifung Modul Intra- und Transkulturelle Kommunikation. Bei der Ubersetzung solcher Beg-
riffe kann die in Kapitel 6.4 vorgestellte integrative Translationsstrategie von Kaiser-Cooke
(vgl. Kaiser-Cooke 2003:101) angewendet werden. Da diese Termini Teil des Osterreichi-
schen Universitatssystems beziehungsweise des Studienangebotes des ZTW sind, ist es nicht
sinnvoll, englische Bezeichnungen zu bernehmen, die an anderen englischsprachigen Hoch-
schulen verwendet werden. Vielmehr geht es darum, neue Begriffe in der englischen Sprache
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zu definieren, die die Bedeutung der Termini in verstandlicher Weise erklaren. So kann flr
die PIK der Ausdruck Exam - Intra- and Transcultural Communication gewahlt werden. In
derselben Weise kann auch die Ubersetzung von Entscheidungsbefugte Curricularkommission
mit Curriculum Commission with decision-making powers argumentiert werden. Die Uberset-
zerinnen wiesen bei der Ubertragung dieser Termini darauf hin, dass es besonders im Hin-
blick auf Studienwerberinnen und Studienanfangerinnen sinnvoll wére, auch in der engli-
schen Version die deutschen Bezeichnungen der universitatsspezifischen Begriffe zu nennen.
So koénnten Studierende diese Termini im Studienalltag, wenn sie beispielsweise das Studien-
ServiceCenter aufsuchen, wiedererkennen. Aus diesem Grund entschieden sich die Ubersetze-
rinnen dazu, beispielsweise die Studienprogrammleitung zwar auf Englisch mit dem von der
Universitat Wien verwendeten Begriff Study Programme Directors zu Ubersetzen, gleichzei-
tig aber auch die deutsche Bezeichnung zu nennen. Um die Lesbarkeit zu erhéhen, wurde in
den MA-Curricula nach entsprechender Erklarung die Abklrzung SPL im weiteren Verlauf
des Textes benutzt. Des Weiteren wurden die Abkirzungen der Lehrveranstaltungsarten wie
VO (Vorlesung), Ubung (UE) oder SE (Seminar) in den Studienplanen auf Deutsch belassen
und im Anhang des Curriculums eine Erklarung der Lehrveranstaltungstypologie auf Englisch
hinzugefigt.

Diese Beispiele zeigen, dass die Ubersetzung einer Universitatswebsite sowohl Infor-
mations- als auch Rechtstexte umfasst. Bei der Lokalisierung muss insbesondere die Veranke-
rung dieser Inhalte in der Ausgangskultur und den (universitatsrechtlichen) Bestimmungen
des Ausgangslandes beriicksichtigt werden. Die Kommunikationsfunktion der lokalisierten
Version des Webauftrittes des Zentrums fiir Translationswissenschaft ist es daher, diese In-
formationen verstandlich und transparent zu tbertragen und sich so als globale Institution zu
prasentieren, die auf eine internationale Zielgruppe ausgerichtet ist.
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8. Schlussfolgerung

Die Translationswissenschaft hat erst in den letzten Jahren begonnen, sich mit der Lo-
kalisierung von Websites zu beschaftigen. Dabei wird in der Forschung vermehrt der funktio-
nale Ansatz als geeigneter theoretischer Hintergrund fir die Erstellung mehrsprachiger Web-
auftritte genannt. Dies entspricht der in der Lokalisierungsindustrie betonten Zielgerichtetheit
und Orientierung am Zielmarkt und an der Zielkultur. Dennoch erlaubt die funktionale Uber-
setzungstheorie einen differenzierteren Zugang. Die Analyse lokalisierter Websites translati-
onswissenschaftlicher Hochschulinstitute in der vorliegenden Arbeit hat gezeigt, dass die in
der Lokalisierungsforschung betonte zielkulturelle Anpassung zu kurz greift, um den Zweck
eines multilingualen Universitatswebauftrittes zu erftllen. Webprasenzen von Hochschulen
sind in der Regel nicht an ein spezifisches Zielland oder eine bestimmte Zielkultur gerichtet,
sondern wenden sich vielmehr an internationale Rezipientinnen. Des Weiteren Ubertragen sie
aufgrund ihrer Webinhalte Spezifika ihrer Ausgangskultur und prasentieren eine Institution in
einem bestimmten Land.

Die Untersuchung der Websites translationswissenschaftlicher Institute hat gezeigt,
dass zwar nicht alle Inhalte ident in den lokalisierten Versionen angeboten wurden, aber zu-
sammenfassend die wichtigsten Informationen fiir verschiedene Zielgruppen, die unterschied-
liche Informationsbedarfe haben bereitgestellt wurden. Vereinzelt wurden auf den Webauftrit-
ten Inhalte festgestellt, die schon allein durch die Dominanz des Englischen als Zielsprache
speziell fir ein globales Publikum erstellt wurden. Gleichzeitig muss gesagt werden, dass
wenige Institute ihre Webauftritte lokalisiert haben. Wahrend die Websites der dazugehérigen
Hochschulen groftenteils in einer weiteren Sprache Ubersetzt sind, ist der/die Rezipient/in
haufig mit einer monolingualen Webversion des Instituts allein gelassen. Es ware zu beflr-
worten, dass mehr translationswissenschaftliche Ausbildungseinrichtungen ihre Webprésen-
zen lokalisieren. Dadurch konnten sie ihr Zielpublikum vergrofRern und Interessierte aus ver-
schiedenen Landern anlocken. Des Weiteren wirde dies auch ihre globale und multilinguale
Ausrichtung unterstreichen.

Durch die Analyse der Funktion beziehungsweise des Skopos einer Website und ihrer
intendierten Rezipientinnen kénnen Entscheidungen hinsichtlich der Auswahl von Inhalten,
einer identischen Ubertragung der Texte oder der Bereitstellung zusatzlicher oder personali-
sierter Informationen getroffen werden. Diese Strategie kann nicht nur bei Webauftritten von
Universitaten angewendet werden, sondern auch bei Websites von Behdérden, Institutionen
aus dem oOffentlichen Leben sowie bei kommerziellen Websites. Unternehmen mdchten mit
ihren Webauftritten nicht immer einen Markt in einem bestimmten Zielland ansprechen, son-
dern so vielen (multilingualen) Rezipientlnnen wie mdéglich Informationen uber ihre Dienst-
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leistungen anbieten. AuBerdem dienen mehrsprachige Websites von Unternehmen auch dazu,
die Internationalitat der Organisation zu unterstreichen.

Die in dieser Arbeit vorgestellte Anwendung der funktionalen Theorie aus der Transla-
tionswissenschaft bei der Lokalisierung von Websites soll aber nicht als exklusiver Ansatz
aufgefasst werden. Vielmehr soll sie als weiterer theoretischer Zugang zur Lokalisierung ge-
sehen werden, der auch Erkenntnisse aus der Lokalisierungsindustrie mit einbezieht. Die bei-
den Phianomene der Lokalisierung und Ubersetzung kénnen nur voneinander profitieren,
wenn ihre teils unterschiedlichen Herangehensweisen gemeinsam eingesetzt werden. Dafir
durfen die Beteiligten in einem Lokalisierungsprojekt ihre eigenen Aufgabenbereiche nicht
als isolierte Prozesse betrachten. Statt einer strikten Trennung sollten Webdesignerinnen,
Softwareentwicklerinnen, Marketingmitarbeiterinnen sowie Ubersetzerinnen von Anfang an
in den Lokalisierungsprozess involviert werden, um ihr spezifisches Wissen einbringen zu
kénnen. Fir Translatorinnen bedeutet dies im Sinne von Sandrini 2005a (vgl. Sandrini
2005a:219), dass sie sich nicht ausschlieBlich auf die Ubersetzung der Textteile konzentrieren,
sondern mit ihren sprachlichen, kulturellen und translatorischen Kompetenzen dazu beitragen,
den intendierten Zweck einer lokalisieren Website bestmdglich zu realisieren. Hierfir sind
Kenntnisse tber die Kommunikation im World Wide Web von Bedeutung. Ubersetzerlnnen
mussen das Konzept des Hypertextes und Webdesigns kennen und in ihren Arbeitssprachen
anwenden konnen, um Webinhalte funktionsadéquat Ubertragen zu kdnnen. Besonders mit
ihrem kulturellen Wissen kénnen Translatorinnen kulturspezifische Konventionen hinsicht-
lich des Inhaltes und des Layouts identifizieren und Losungsvorschlage anbieten. Dabei ist es
notwendig, dass sie von Anfang an in die Entwicklung der lokalisierten Website beteiligt sind
und Zugang zu allen benétigten Webressourcen erhalten.

Die wachsenden Zahlen von Internetnutzerinnen aus nicht-englischsprachigen Lan-
dern erzeugen einen Bedarf an multilingualen Webauftritten, der von immer mehr Unterneh-
men und Institutionen wahrgenommen und auch erfiillt wird. Dies erdffnet einen wachsenden
Markt fiir Ubersetzerlnnen. Diesen kénnen Translatorinnen aber nur fiir sich nutzen, wenn sie
im Team mit Expertinnen aus der Lokalisierungsindustrie arbeiten. Die Forschung sollte sich
deshalb nicht so sehr darauf konzentrieren, ob Ubersetzung und Lokalisierung nun dasselbe
sind oder das eine Phdanomen Teil des anderen, sondern wie die verschiedenen Ansétze aus
beiden Disziplinen eingesetzt werden kénnen, um Internetnutzerinnen aus aller Welt benut-
zerfreundliche und relevante multilinguale Websites anbieten zu kdnnen.
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10. Untersuchte Websites

10.1 Lokalisierte Websites translationswissenschaftlicher Hochschulinstitu-

te

Minsk State Linguistic University: http://international.mslu.by/

Department of Applied Language Studies, Lessius College Antwerpen:
http://www.lessius.eu/english/tt/tt_department.aspx

Faculty of Applied Language Studies, Hogeschool Gent - University College Ghent:
http://translationstudies.hogent.be/

Faculty of Translation and Interpreting, University of Mons: http://portail.umons.ac.be-
[fr/universite/facultes/fti/pages/default.aspx

School of Interpreting and Translation Studies, Guangdong University for Foreign Stu-
dies: http://www1.gdufs.edu.cn/sits/gfxy/

Institute of Translation Studies, Charles University in Prague: http://utrl.ff.cuni.cz/-
UTRLFF-1.html

Department of Business Communication, Aarhus University: http://www.asb.dk/
omos/institutter/institutforerhvervskommunikation/

Fachrichtung 4.6 Angewandte Sprachwissenschaft sowie Ubersetzen und Dolmetschen,
Universitat des Saarlandes: http://fr46.uni-saarland.de/index.php?id=50&L=0

Department of Translation, University of Ljubljana: http://www.prevajalstvo.net/
Department of International Culture and Communication Studies, Copenhagen Business
School: http://www.cbs.dk/Forskning/Institutter-centre/Institutter/IKK

Comillas Pontifical University - ICADE (Madrid): http://www.upcomillas.es/estudios/
Estudiar_Grado_TRAD.aspx

Ecole de traduction et d’interprétation (ETI), University of Geneva: http://www.unige.ch-
[traduction-interpretation/index.html

Graduate School of Translation, Interpretation and Language Education, Monterey Insti-
tute of International Studies: http://www.miis.edu/bethesolution/translation _and_ inter-
pretation

10.2 Nicht-lokalisierte Websites translationswissenschaftlicher Hochschul-
institute inkl. dazugehdériger Hochschulen

Institut flir Theoretische und Angewandte Translationswissenschaft: http://www.uni-
graz.at/

Karl-Franzens-Universitat Graz: http://www.uni-graz.at/itat/

Institut fir Translationswissenschaft: http://www.uibk.ac.at/translation/
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Universitat Innsbruck: http://www.uibk.ac.at

Zentrum fir Translationswissenschaft: http://transvienna.univie.ac.at/

Universitat Wien: http://www.univie.ac.at/

Department of Translators and Interpreters: http://www.artesis.be/vertalertolk/

Avrtesis University College Antwerp: http://www.artesis.be

Institut Supérieur de Traducteurs et Interprétes: http://www.isti.eu/

Haute Ecole de Bruxelles: http://www.heb.be/index.html

Institut  Libre Marie Haps, Haute Ecole Léonard de Vince, Briissel:
http://www.mariehaps.be/nc/

Département de linguistique et de traduction: http://www.ling.umontreal.ca/

Université de Montréal: http://www.umontreal.ca/

Graduate School of Translation and Interpretation: http://www.bfsu.edu.cn-
/images/translation.jpg

Beijing Foreign Studies University: http://www.bfsu.edu.cn/

Graduate Institute of Interpretation and Translation:: http://giit.shisu.edu.cn/index.htm
Shanghai International Studies University: http://www.shisu.edu.cn/

Institut Supérieur d'Interprétation et de Traduction, Paris: http://www.isit-paris.fr/

Ecole Supérieure d'Interprétes et de Traducteurs: http://www.univ-paris3.fr/esit/
Université Paris 11 - Sorbonne Nouvelle: http://www.univ-paris3.fr/

Fachbereich  Translations-, Sprach- und  Kulturwissenschaft  (Germersheim):
http://www.fb06.uni-mainz.de/

Johannes-Gutenberg-Universitit Mainz: http://www.uni-mainz.de/

Seminar fir Ubersetzen und Dolmetschen: http://www.uni-heidelberg.de/fakultaeten/-
neuphil/iask/sued/

Universitat Heidelberg: http://www.uni-heidelberg.de/

Institut fur Translation und Mehrsprachige Kommunikation: http://www.f03.fh-
koeln.de/fakultaet/itmk/

Fachhochschule Koéln: http://www.fh-koeln.de/

Institut fur Angewandte Linguistik und Translatologie: http://www.uni-leipzig.de/~isuew
/JOOMLA/

Universitat Leipzig: http://www.zv.uni-leipzig.de/

Department of European Studies and Modern Languages: http://www.bath.ac.uk/polis/-
University of Bath: http://www.bath.ac.uk/

School of Management and Languages, Department of Languages and Intercultural Stu-
dies: http://www.sml.hw.ac.uk/

Heriot-Watt University: http://www.hw.ac.uk/

School of Social Sciences, Humanities and Languages: http://www.westminster.ac.uk-
/schools/humanities

University of Westminster: http://www.westminster.ac.uk/home
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Faculty of Humanities, Arts, Languages and Education: http://www.londonmet.ac.uk-
/depts/hal/

London Metropolitan University: http://www.londonmet.ac.uk/

Scuola Superiore di Lingue Moderne per Interpreti e Traduttori: http://www.ssit.unibo.it-
/SSLMiT/default.htm

Universita di Bologna Polo Scientifico-Didattico di Forli: http://www.poloforli.unibo.it-
/Polo+Forli/default.ntm

Facolta di Interpretariato e Traduzione Libera, http://www.luspio.it/facolta.aspx?id-
_facolta_aa=100

Luspio Libera Universita, Rom: http://www.luspio.it/

Scuola  Superiore di  Lingue Moderne per Interpreti e  Traduttori:
http://www.ssImit.units.it/

Universita degli Studi di Trieste: http://www.units.it/

Graduate School of Interpretation and Translation: http://gsit.hufs.ac.kr/

Hankuk University of Foreign Studies, Seoul: http://www.hufs.ac.kr/index.htm

Ecole de Traducteurs et d'Interpretes de Beyrouth: http://www.etib.usj.edu.lb

Université Saint-Joseph: http://www.usj.edu.lb/

School of Translation and Interpretation: http://esti.msu.ru/

Lomonosow Moscow State University: http://www.msu.ru/

Faculty of Philology: http://phil.spbu.ru/?set_language=ru

Sankt Petersburg State University: http://www.spbu.ru/

Facultad de Traduccion e Interpretacion: http://fti.ugr.es/

Universidad de Granada: http://www.ugr.es/
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Kurzfassung

Es gibt heutzutage kaum eine Organisation, die im World Wide Web nicht mit einer
Website vertreten ist. Um eine mdglichst grolRe Zielgruppe zu erreichen, sind multilinguale
Webprésenzen mittlerweile unabdingbar geworden. Dies haben Lokalisierungsunternehmen
erkannt und bieten Gesamtlosungen fur mehrsprachige Websites an. Parallel dazu wird in der
Forschung die Frage diskutiert, inwieweit sich Lokalisierung und Ubersetzung voneinander
unterscheiden. Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es, Schnittstellen zwischen diesen
beiden Phdnomenen aufzuzeigen. Dabei wird die Hypothese aufgestellt, dass translationswis-
senschaftliche Ansétze, vor allem die Skopostheorie mit der Betonung auf der kommunikati-
ven Funktion und der Zielgruppe einen geeigneten Zugang zur Lokalisierung von Websites
darstellen, die mit der Kultur- und Zielorientiertheit der Lokalisierungsindustrie kompatibel
sind. Dies wird anhand einer empirischen Studie Uber mehrsprachige Websites von Hoch-
schulinstituten mit Ubersetzerinnen- und Dolmetscherlnnenstudiengangen illustriert. Die Lo-
kalisierung von Websites eréffnet ein sehr weites Aufgabenfeld fiir Ubersetzerinnen, die mit
ihrem kulturellen und translatorischen Fachwissen als Expertinnen am gesamten Lokalisie-
rungsprozess beteiligt sein kdnnen. Dabei diirfen Webinhalte nicht mit Printtexten gleichge-
setzt werden. Das Konzept des Hypertextes und das Webdesign missen von den Translato-
rinnen bei einer Ubersetzung mit einbezogen werden, um Rezipientinnen mit unterschiedli-
chen Sprach- und Informationsbedarfen relevante und benutzerfreundliche Webangebote be-
reitstellen zu kénnen.
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Abstract

Today almost every organisation presents itself on the World Wide Web with a web-
site. In order to reach an audience as big as possible, multilingual websites are indispensable.
Localization agencies have recognized this need and offer all-in-one-solutions for multilin-
gual websites. At the same time, research concentrates on the differences between localization
and translation. The objective of this Master Thesis is to show common grounds and overlaps
of these two phenomena. The hypothesis is proposed that Translation Studies, especially the
Skopos theory with its emphasis on the communicative function and the target audience pro-
vide an adequate basis for website localization which is compatible with the culture- and tar-
get-oriented approaches of the localization industry. This is illustrated by an empirical study
which examines the websites of university institutes with translation and interpretation pro-
grammes. The localization of websites opens new possibilities for translators to use their cul-
tural and translational expertise in the whole localization process. However, web texts are not
equivalent to print texts. Hypertext and web design are aspects translators must consider in
order to offer relevant and user-friendly websites to recipients with different language and
information needs.
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Lebenslauf

Angaben zur Person

Nachname(n) / Vorname(n)

Geburtsdatum

Geschlecht

Schul- und Berufsbildung

Daten

Bezeichnung der erworbenen
Qualifikation

Hauptfacher/berufliche Féhigkeiten

Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

Daten

Bezeichnung der erworbenen
Qualifikation

Hauptfécher/berufliche Féhigkeiten

Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

Daten
Bezeichnung der erworbenen
Qualifikation

Hauptfécher/berufliche Féhigkeiten

Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

Daten

Bezeichnung der erworbenen
Qualifikation

Hauptfacher/berufliche Fahigkeiten

Nedeljkovié¢ Zeljka
16.12.1986

weiblich

Seit 2009
Master of Arts (MA)

Masterstudium Ubersetzen

A-Sprache: Deutsch

B-Sprache: Bosnisch / Kroatisch / Serbisch
C-Sprache: Englisch

Schwerpunkt Fachiibersetzen

Zentrum flr Translationswissenschaft, Universitat Wien

Seit 2009
Master of Arts (MA)

Masterstudium Dolmetschen

A-Sprache: Deutsch

B-Sprache: Bosnisch / Kroatisch / Serbisch
C-Sprache: Englisch

Zentrum fir Translationswissenschaft, Universitat Wien

2005 - 2009
Bachelor of Arts (BA)

Bachelorstudium Transkulturelle Kommunikation
A-Sprache: Deutsch

B-Sprache: Englisch

C-Sprache: Bosnisch / Kroatisch / Serbisch

Zentrum flr Translationswissenschaft, Universitat Wien
1997 - 2005

AHS Matura

Englisch, Franzgsisch, Latein
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Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

Berufserfahrung

Daten
Beruf oder Funktion
Wichtigste Téatigkeiten und

Zustandigkeiten
Name und Adresse des Arbeitgebers

Tatigkeitsbereich oder Branche

Daten
Beruf oder Funktion

Wichtigste Tatigkeiten und
Zustandigkeiten

Name und Adresse des Arbeitgebers
Tétigkeitsbereich oder Branche

Sonstige Sprache(n)

IKT-Kenntnisse und Kompetenzen

Auslandsaufenthalte

AHS Wien XXI, Franklinstrafte 26, 1210 Wien

Seit Februar 2011
Ubersetzerin

Erstellung und Verwaltung der Terminologie fr eine E-
Learning-Plattform auf Deutsch und Englisch
Ubersetzung der E-Learning-Plattform ins Englische
Korrekturlesen englischsprachiger Dokumente

Knowledge Markets Consulting Ges.m.b.H., Mooslackengasse
17, 1190 Wien

Softwareunternehmen

01.07.2008 - 31.08.2008 und 01.08.2009 - 30.09.2009
Ferialpraktikantin

Ubersetzung und Editierung firmeninterner Dokumente
administrative Tatigkeiten

Intervet Ges.m.b.H., Siemensstralle 107, 1210 Wien
Pharmaunternehmen - Veterindrpharmazeutika

Franzdsisch (6 Schuljahre)

- MS Office

- SDL Trados und Multiterm (Translator's Workbench —
Zertifizierungsstufe 1)

- Across

10.09. —30.09. 2003
Sprachkurs in Kalifornien, USA

10.07.2010 - 24.07.2010

Sommerkolleg Premuda Literarisches Ubersetzen Kroatisch-
Deutsch

Premuda, Kroatien
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