Lniversitat
wien

MASTERARBEIT

Titel der Masterarbeit

Ubersetzen fiirs E-Commerce.

Conversion-Optimierung als Translationsskopos.

Verfasserin

Susana Hariri, bakk. phil.

angestrebter akademischer Grad

Master of Arts (MA)

Wien, im November 2013

Studienkennzabhl It. Studienblatt: A 060 351 360
Studienrichtung It. Studienblatt: Masterstudium Ubersetzen Spanisch Russisch

Betreuerin / Betreuer: Univ.-Prof. Dr. Gerhard Budin






Inhaltsverzeichnis

EINTEITUNG ...ttt b ettt 5
1. Grundlagen und BegriffSErkIArung ..........ccccveoiiiieiieie e 7
L1 E-COMMEICE. ....eiiiiiiiiiieitie ettt ne e 7
1.2 Arten VON ONNE-SNOPS....c..oiiiiiiiiiiiieieie e 7
121 Flash-Sale POIale ..o 8
1.2.2  ONHNE-OULIEES. ..ot 9
I B V| | B o g oI oo oL SRS 9

1.3 Begriffe rund um das Konzept der CONVEISION...........ccccvvieiiiiniene e, 9
1.3.1 CONVEISION ..ottt ettt bbbt 9
1.3.2  CONVEISION RALE.......cuiiiiieieiesie ittt 10
1.3.3  Conversion-OPtiMIBIUNG .....cc.ooeiireiieieieie ettt 10

O U 1 o1 ) TSR 11
1.5 SEO — Search Engine OptimiZation .........ccoceririiiieniiinieee e 13
1.6 Call-TO-ACHION. ...ttt 14
17 WED ANAIYLICS ... 14
IS T AV = 1) 1] o PSSR 16
2. Analyse der AUSHANGSIAGE ......ecveiveeie ettt ae e 17
2.1  Internationalisierung des Handels ..........cccoooiiiiiiiiiiiicecce e, 17
2.2 Folgen der Internationalisierung des Handels.............cccooveveiieiieie e, 17
2.3 Standardisierung oder Adaptierung........coceerereneneneseeee e 18
3. Texten und UDErsetzen frs WED ............ccovcviiiiecveiieieice e 20
3.1 Leseverhalten im WEeD ..o 20
3.1.1  Wie lesen User und Userinnen im INtErnet? ..........ccoeoeivveninniineneicnc e 20
3.1.2  Warum lesen Menschen im INternet? ... 22

3.2 SPraChliche ASPEKLE .......ccuiiiiiee bbb 23
3.2.1  Verstandliches SChreibeN.........cccoiiiiiiii e 23
3.2.2  Anschauliches SCNreIDEN ........coi i 25
3.2.3  Positive vs. negative FOrmMUIEIrUNGEN........c.eciviiiieiiie e 26



B0 S N 0o | 4 1513311 o S SR 27

3.3 INhaltliche ASPEKLE.......c.ooiee e 28
3.3.1  Nutzen und EigensChaften .........cccoiiieiiiic i 28
3.3.2  GlaubWUrdIGKEIT ... 29
3.3.3  Information anstatt Werbung ..........ccceoeieiiniieiiniseeieee e 30
3.3 4 PEISPEKIIVE ...ttt 31
3.3.5  SEO-QEreChtes TEXIEN ....ocvoiiiiiiiiiiciieieie ettt 31

3.4 FOrmMale ASPEKLE ....cveeieieeeii ettt 35
3.4.1  Formatierung und StrUKEUFIEIUNG ......ccooiiiiiiiiiiiceceee e 36
3.4.2  SCAIMTEAITEN....cuiiteece e 38
KR T (ot 01 ) i (0] (] = USSP 39
3.4.4  Symbole und Zahlen ..o 39

3.5 TeXtDeStandteIle ........c.ccoiiiiiiiiie e 39
351 UDBISCHIITIEN.......vieiviieciicee ettt 40
352 Call-TO-ACHIONS. ..ot 41
353 RIS e ne e 42
3514 LINKS oottt bbb 43

4. Texten und Ubersetzen fiirs mobile WED...........ccccoviveiiieiiiieiiccceeee e, 44
4.1  Aktuelle Lage des mobilen WeDS..........c.cooiiiiii e 44
4.2 Wie schreibt man flirs mobile WeD...........ccccoiiiiiiiiie e 46

5. Texten und Ubersetzen fiirs E-COMMEICE ..........ccc.cueveveeuereeeieseeeieeseeseseeiesesae s, 47

5.1  ProduktbesChreibUNQEN .........cooiviiiiiiecc e 47

5.2 E-Mail MArKetiNg .......cooueiiiiiiieie ittt 49
5.2.1  BetreffZeIIE ..o 49
522  E-Mail INhalt.......cooiiiiiee s 50

5.3 HIFSMITEEL ... 51
5.3.1  G00GIE ANAIVLICS ...oeoiiiiiiiecie ettt 51
5.3.2  A/B-TESHING. vttt bbbttt bbbt 54

6. Internationales Marketing ........cvoiieiiieiie e ae e 56
6.1  Grundlagen des Marketings ........cocooeririiieiieiieiese e 56



6.1.1  Marktforschung und SEgMENtIErUNG.........ccevverieiieiiere e 56

6.1.2  Malinahmen einer MarketingStrategie ...........ccoovreririieiiiene e 57
6.1.3  Transkulturelle KOMMUNIKALION..........ccceiiiiiiiiiciceeseee e 58

6.2  Bestandteile des Marketings..........cocviiriiiiiiiii e 58
6.2.1  ProduktkOmmUNIKAtION. .........ooiiiiiiieece e 58
6.2.2  MArKENIMAGE .....ecvveivieii ettt e et e s re e re e e s reene e 59
6.2.3  PUDIC REIALIONS ...t 59
6.2.4  Corporate IAENTILY ......ccvviieiicce e 60

6.3  Internationale MarketingkommuniKation.............ccoccoiverieieiieniiene e 61
6.3.1  Werbung im internationalen KOntext............cccoevviiieiiiie i 62
6.3.2  Ubersetzen von WerbebotSChaften ..............ccoevveveiiireieiieeiieece e, 62
6.3.3  Ubersetzen fiirs Online-Marketing ...........ccccocevvveeverieeuercreieeieseee e, 63
6.3.4  Bedarf nach Kommunikationsexperten und —expertinnen.............ccccceeevevveennenn. 63

7. Translationswissenschaftliche Theorien ..., 65
% Y (o] o 1o 1511 1= o 4 - OSSPSR 65
7.1.1  Uberblick Gber die SKOPOStNEOTIE. .......c.cvecvvieeriicreiereieieee e, 65
7.1.2  Aktuelle Ansichten zur SKOPOStheorie.........ccocvvvviiiieiiiiccecce e, 66

7.2 Translatorisches HandelN ...........ooviiiiiiiiiiee e 68
7.2.1  Uberblick tber dieTheorie des Translatorischen HandelIns................ccccoocue..... 68
7.2.2  Aktuelle Ansichten zur Theorie des Translatorischen Handelns....................... 70

7.3 Interkulturelle KOmmuniKatioN...........ccoouiiiiiiiiiie e 72
8. Ubersetzungsanalyse von E-Commerce WEDSItES ...........c.cvvreveerreireeeeesessssseeees 74
8.1 E-Mail NEWSIELET ... 74
8.2  Werbe-Banner auf E-Commerce WEeDSITES ..., 86
8.3 INNalte VON WEDSITES ..ot 92
9. SCIIUSSTOIGEIUNG ...t bbbttt 99
10.  QUEIIENNACNWEIS .....cciviicciiee ettt et tre e e ear e e e be e e e beeeenns 102
101 BUCKET ..t bbbttt nb e bbbttt 102
10.2  INEErNEIQUETIEN ... .ot et e e e aree s 104
10.3  ADDIIAUNGEN ..ot 106



ABSTRACT

LEBENSLAUF ...



Einleitung

Durch die fortschreitende Digitalisierung, Globalisierung und Verknipfung unserer Welt ist
eine immer weiter steigende Nachfrage an Ubersetzungen fiir digitale Medien entstanden. Ein
interessanter Bereich ist dabei die Ubersetzung von E-Commerce-Websites.

Man hat manchmal das Gefiihl, dass fast taglich neue Online-Shops, Unternehmens-
Websites, etc. wie Pilze aus dem Boden schieflen. Und sind diese Unternehmungen von
Erfolg gekront, so wird oft nicht lange gezdgert und es wird die Entscheidung getroffen, das
Geschaftsmodell (ber die eigenen Landesgrenzen hinweg auf neue Mérkte zu exportieren.
Damit sich diese Projekte so entwickeln konnen, wie das von ihren Betreibern und
Betreiberinnen gewinscht wird, ist eine adaquate Anpassung an die ortlichen sprachlichen
und kulturellen Gegebenheiten ein Muss. Und so entsteht der Bedarf nach professionellen
interkulturellen  Kommunikationsexperten und —expertinnen, also Ubersetzern und
Ubersetzerinnen.

Das Internet ist zwar heutzutage kein neues Medium mehr, doch es wird oft immer noch
angenommen, dass Texte eins zu eins von gedruckten Medien fir Online-Medien
ubernommen werden konnen. Die Tatsache, dass User und Userinnen online anders lesen und
anders handeln als im Offline-Bereich, wird dabei zu oft vernachléssigt. In dieser Arbeit wird
versucht, ein Bewusstsein fiir die Eigenheiten des Ubersetzens und Textens fiirs Web und E-
Commerce zu schaffen.

Diese Arbeit richtet sich an Studierende der Ubersetzungswissenschaft oder im
Berufsleben stehende Ubersetzer und Ubersetzerinnen, die sich einen Uberblick Gber das
Ubersetzen fir E-Commerce-Websites verschaffen mdchten, oder womdglich an einer
beruflichen Entwicklung in diesem Bereich interessiert sind.

Was die Struktur der Arbeit angeht, so kann diese grob in zwei Teile aufgeteilt werden.
Der erste Teil ist der theoretische Teil, in dem verschiedene grundlegende Themen behandelt
werden. Zundchst werden einige wichtige Begriffe definiert. Diese Definitionen sind
grundlegend flr ein umfassendes Verstandnis der Arbeit und stellen eine Einfuihrung ins
Thema des E-Commerce dar. Danach wird ein Blick auf die aktuelle Lage und die
Internationalisierung des Handels geworfen. Anschlielend geht es darum, wie potenzielle
Kunden und Kundinnen im Web lesen und wie daher ein guter und erfolgreicher Webtext
sowohl fur PCs, als auch fir mobile Medien auszusehen hat. Dabei wird auf sprachliche,
inhaltliche und formale Aspekte des Textens und Ubersetzens fiirs Web eingegangen und es
wird beleuchtet, wie Produktbeschreibungen und Werbe-E-Mails gestaltet werden sollten. Es
wird auch kurz auf die Mdglichkeiten und den Nutzen der Web-Analyse fiir Ubersetzer und
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Ubersetzerinnen eingegangen und es wird behandelt, wie das Wissen tiber das Verhalten von
Besuchern und Besucherinnen fiir die Ubersetzung und Conversion-Optimierung genutzt
werden kann. Im Anschluss werden einige Aspekte des internationalen Marketings
angesprochen.  Der theoretische  Teil wird durch die Vorstellung einiger
translationswissenschaftlicher Theorien, die beim Ubersetzen fiirs E-Commerce angewandt
werden konnen, abgeschlossen.

Im zweiten, praktischen Teil, werden diverse mehrsprachige E-Commerce-Websites auf
ihre inhaltlichen Aspekte untersucht. Es werden dabei nicht nur die Website selbst, sondern
auch E-Mail-Newsletter und Werbebanner analysiert.

Ziel der Arbeit ist es zu erforschen, ob und wie translationswissenschafliche Theorien,
insbesondere die Skopostheorie, auf das Ubersetzen fiirs E-Commerce angewandt werden
konnen. Am Ende dieser Arbeit sollen diese Fragen beantwortet und die Antworten
begriindet werden.

Diese Arbeit ist gendergerecht verfasst und es wird die doppelte Nennung verwendet, so
wird z.B. von Kunden und Kundinnen gesprochen, da dies einen guten und vor allem
naturlichen Lesefluss ermdglicht. Bei direkten Zitaten kann es selbstverstandlich
vorkommen, dass eine nicht gendergerechte Formulierung verwendet wird.



1. Grundlagen und Begriffserklarung

Zunéchst werden hier zur besseren Verstandlichkeit einige wichtige Grundbegriffe erklart,
die in den weiteren Kapiteln dieser Arbeit verwendet werden.

1.1 E-Commerce

Der Begriff E-Commerce kommt aus dem Englischen und ist eine Abkurzung fiir electronic
commerce. Im Deutschen spricht man auch von Elektronischem Handel oder Online-Handel,
allerdings wird auch die englische Bezeichnung E-Commerce in Fachkreisen sehr hdufig
verwendet. (vgl. Internetquelle 1)

In einfachen Worten kann man E-Commerce als den Verkauf Ubers Internet bezeichnen
und es kann sich dabei sowohl um Produkte, als auch um Dienstleistungen handeln. (vgl.
Internetquelle 2)

Abgesehen davon, wird auch der Informationsaustausch und die Kunden- und
Kundinnenbetreuung, -bindung und -akquise (ber das Internet, etc. als E-Commerce
bezeichnet. (vgl. Internetquelle 1)

Briine (2009:93) definiert E-Commerce wie folgt:

,Jegliche Form geschiftlicher Information, Kommunikation oder Transaktion im
Absatzbereich von Unternehmen mittels elektronischer Medien. Man unterscheidet zwischen
den Bereichen Business-to-Business (B-t0-B), also Geschafte, die Unternehmen untereinander
abwickeln, sowie dem Bereich Business-to-Consumer (B-to-C), also Geschéfte zwischen
Unternehmen und Endverbrauchern (z.B. Onlineshops etc.).” (Briine 2009:93)

In dieser Definition finden wir die Unterscheidung von B-to-B und B-to-C. Auch wenn
der Bereich B-to-B bestimmt von Bedeutung fiir Ubersetzungsauftrage sein kann, liegt der
Fokus dieser Arbeit auf dem B-to-C Modell. Es wird vor allem auf Online-Shops, die sich
dem Vertrieb von Mode- und Lifestyleartikeln widmen, eingegangen. Man kann diese
Online-Shops wiederum in unterschiedliche Geschaftsmodelle einteilen.

1.2 Arten von Online-Shops

Die Bezeichnungen von diversen Formen von Online-Shops kdnnen von Unternehmen zu
Unternehmen variieren, da sich noch keine einheitliche Nomenklatur gebildet hat. Die
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folgenden Definitionen basieren daher hauptsachlich auf den Erfahrungen, Beobachtungen
und Ansichten der Autorin und dienen der besseren Verstandlichkeit weiterer Kapitel der
vorliegenden Arbeit.

Zunéchst kann man zwischen zwei Grundmodellen unterscheiden. Ein sehr gangiges
Modell ist das der Online-Shops als Ergdnzung zu konventionellen Ladengeschaften oder
Online-Shops von Marken, die zwar keine eigenen Geschéfte fuhren, aber ihre Produkte in
Multimarken-Ladengeschéaften zum Verkauf anbieten.

Beim zweiten Modell handelt es sich um Unternehmen, die sich allein dem Betrieb von
Online-Shops widmen, also parallel dazu keine konventionellen Ladengeschafte betreiben.
Dies konnen z.B. Flash-Sale Portale, Online-Outlets oder Multimarkenshops mit
Vollpreismodus sein.

Heutzutage existieren Online-Shops mit Produkten aller Art. Von Bichern, uber
Elektronik und Haushaltsartikel, bis hin zu Kleidung, Schuhen etc. kann man so gut wie alles
auch Ubers Internet bequem von zuhause aus erwerben. In dieser Arbeit wird vor allem auf
Online-Shops im Bereich Mode und Lifestyle auf dem deutschsprachigen und auf dem
spanischen Markt Bezug genommen.

1.2.1 Flash-Sale Portale

Flash-Sale Portale sind Internetverkaufsportale die ,,zeitlich begrenzte
Verkaufsveranstaltungen™ mit attraktiven Preisnachldssen anbieten. Dabei kdnnen sowohl
Produkte (Mode, Schuhe, Elektronik, usw.), als auch sogenannte Deals angeboten werden. So
werden z.B. Kosmetikbehandlungen, Restaurantbesuche, Reisen, Freizeitaktivitdten und
andere Dienstleistungen zu duferst glnstigen Preisen angeboten und als Deals bezeichnet.
Meist handelt es sich bei diesen Portalen um Websites, auf denen man sich als Kunde oder
Kundin registrieren muss, bevor man (berhaupt eine Bestellung aufgeben kann. Der
Preisnachlass ist vor allem im Modebereich darauf zurlickzufiihren, dass nicht aktuelle
Kollektionen, sondern Kollektionen vergangener Saisonen angeboten werden. (vgl.
Internetquelle 3)

Im Modebereich spricht man auch oft von Shopping-Clubs. Auf dem deutschsprachigen
Markt finden wir zum Beispiel Portale wie Brands4Friends, Amazon BuyVip, Zalando
Lounge und Vente Privee.



1.2.2 Online-Outlets

In dieser Arbeit sind mit Online-Outlets E-Commerce-Websites gemeint, die Produkte mit
Preisnachldssen anbieten und deren Produktangebot auf dem ,,Solange der Vorrat reicht*-
Prinzip basiert. Das heilst, dass sie, im Unterschied zu Flash-Sale Portalen, ihre
Verkaufsaktionen nicht zeitlich beschranken. Fir gewohnlich ist der Preisnachlass deshalb
nicht so hoch wie bei Flash-Sales. Diese Erkenntnis basiert auf dem Vergleich verschiedener
Online-Outlets und Flash-Sale Portale.

1.2.3 Full-Price Shops

Full-Price Shops sind Online-Shops die grundsatzlich nicht preisreduzierte Produkte
anbieten. Das heif3t aber nicht, dass diese keine saisonal bedingte Preisnachldsse gewahren.
Es heilst lediglich, dass das Grundmodell des Shops auf dem Verkauf von aktuellen
Kollektionen zum Originalverkaufspreis basiert. Ein gutes Beispiel sind Online-Shops von
Unternehmen, die zundchst mit dem Vertrieb von Produkten in Ladengeschéften begonnen
haben und nun dieselben Produkte oder eine weitere oder auch reduzierte Auswahl dieser
Produkte in Online-Shops zum Verkauf anbieten. Auf dem deutschsprachigen Markt finden
wir z.B. H&M, Mango, C&A und viele mehr.

1.3 Begriffe rund um das Konzept der Conversion

1.3.1 Conversion

Der Begriff Conversion kommt aus dem E-Commerce-Sektor und bezeichnet die
Umwandlung des Besuchers oder der Besucherin einer Webseite in eine Person, die eine
Handlung ausfiihrt, die der Betreiber oder die Betreiberin einer Website anstrebt. So kann
man von Conversion sprechen, wenn ein Kunde oder eine Kundin eine Bestellung bei einem
Online-Shop macht. Es muss sich bei der gewtinschten Handlung allerdings nicht immer um
einen Kauf handeln. Die gewinschte Aktion kann auch zum Beispiel die Anmeldung zu
einem Newsletter oder die Anwerbung von Freunden und Freundinnen als Neukunden oder
Neukundinnen, etc. sein. (vgl. Alpar/Wojcik 2012: 659)

Jedes Unternehmen, das eine Website nicht bloR aus purem Vergnugen betreibt, wird also
daran interessiert sein, dass potenzielle Kunden und Kundinnen eine bestimmte und
gewunschte Handlung durchfthren.



1.3.2 Conversion Rate

Brine (2009:64) definiert den Begriff Conversion Rate wie folgt:

,Verhéltnis der Anzahl der Online-Bestellungen zur Anzahl der Ad-Clicks. Mit der Conversion
Rate soll also angegeben werden, wie viele Personen, die ein bestimmtes Werbemittel eines
Anbieters angeklickt haben, auch tatsdchlich das angebotene Produkt bestellen. Die Bewertung
dieser MessgroRRe setzt allerdings voraus, dass eine eindeutige Kausalitdt zwischen der Online-
Werbung und den Kéufen besteht und andere Impulse weitgehend ausgeschlossen werden
konnen. Mitentscheidend fiir die Hohe der Conversion Rate ist die Usability einer Website, d.h. in
diesem Fall, wie unkompliziert eine Bestellung durch den Nutzer vorgenommen werden kann.*
(Briine 2009:64)

Diese Definition setzt einen eindeutigen Zusammenhang zwischen der Werbung und dem
Kauf voraus und konzentriert sich nur auf Werbemittel und Bestellungen einer Website.
Besucher und Besucherinnen kdnnen allerdings auch tber andere Kandle auf E-Commerce
Websites gelangen und es muss sich, wie bereits erwahnt, bei der gewilnschten Handlung
nicht immer um eine Bestellung handeln.

Die Conversion Rate kann also weiter gefasst auch bezeichnet werden als das Verhaltnis
zwischen der Zahl der User oder Userinnen und der Zahl der User oder Userinnen, die auf der
Website eine gewilnschte Handlung ausfiihren. Da es sich dabei lediglich um einen
Prozentsatz handelt, kann man von der Conversion Rate nicht direkt auf einen Erfolg oder
hohen Umsatz einer Website, eines Webshops, etc. schliefen. Eine hohe Conversion Rate
bedeutet lediglich, dass die vorhandenen Besucher, wie hoch ihre Zahl auch sein mag, im
Sinne des Betreibers oder der Betreiberin der Website handeln. (vgl. Internetquelle 4)

Die Formel zur Berechnung der Conversion Rate in Prozent ist folgende:

) ) Zahl der Handllungen
Conversion Rate (in Prozent) = x 100
Besuche

(vgl. Internetquelle 4)

1.3.3 Conversion-Optimierung

Conversion-Optimierung wird auch als Conversion-Rate-Optimierung (CRO) oder im
Deutschen als Konversionsratenoptimierung bezeichnet. Bei der Conversion-Optimierung
geht es darum, die eben angesprochene Conversion Rate zu verbessern, also mehr Besucher
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und Besucherinnen dazu anzuleiten, eine gewinschte Handlung durchzufihren. (vgl.
Alpar/Wojcik 2012:659)

Es stellt sich natirlich die Frage, wie die Conversion optimiert werden kann. Es gibt viele
verschiedene Madglichkeiten und Strategien, um die Conversion Rate einer Website zu
verbessern. So kann zum Beispiel die Usability, die Benutzerfreundlichkeit, verbessert
werden. Was Usability genau ist, wird im nachfolgenden Punkt beschrieben. Oder aber man
konzentriert sich darauf, das Design ansprechender zu gestalten. Oft kann allein die Farbe des
Bestell-Buttons Einfluss auf das Verhalten des Kunden oder der Kundin haben. (vgl.
Internetquelle 4)

Konnen aber auch die Inhalte, also die Texte einer Website die Conversion beeinflussen?
Ja, denn ,,die Inhalte haben einen grof3en Einfluss darauf, ob sich der User angesprochen flhlt
oder nicht. Auf den User und das Conversionziel zugeschnittene Inhalte sind entscheidend.*
(Internetquelle 4)

Man kann also sagen, dass es sich bei der Conversion-Optimierung um den Feinschliff
einer E-Commerce Website handelt und weniger darum, grundlegende Elemente zu
verandern. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin kann hier also durchaus eine entscheidende
Rolle spielen. Die Inhalte und sprachlichen Aspekte sollten daher unter Beachtung der
Zielgruppe entsprechend gestaltet werden. Néheres zum Thema, wie gute und funktionale
Webtexte gestaltet werden sollten, ist in den folgenden Kapiteln zu finden.

1.4 Usability

Der Begriff Usability bedeutet Benutzerfreundlichkeit und bewertet, wie einfach eine
Website oder Benutzeroberflache zu bedienen ist, behandelt die Barrierefreiheit und die
optimale Navigation auf einer Website und stellt den User oder die Userin in den
Mittelpunkt. Das Design der Website soll voll und ganz auf die Bedurfnisse des Kunden oder
der Kundin ausgerichtet sein, da die Usability den Erfolg einer Website wesentlich
beeinflussen kann und sich bedeutend auf die Conversion auswirken kann. Alpar und Wojcik
(2012:612f.) nennen sechs Merkmale der Usability und zwar Erlernbarkeit, Effizienz,
Einpréagsamkeit, Fehler, Zufriedenheit und Niitzlichkeit. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:612f.)

Das erste Merkmal ist die Erlernbarkeit. Es geht also um die Frage, wie einfach der User

oder die Userin beim ersten Kontakt mit der Website grundlegende Handlungen durchfiihren
kann. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:613)
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Ein Beispiel fur die Erlernbarkeit bei einem Online-Shop ware, wie leicht es dem Benutzer
oder der Benutzerin fallt, auf Anhieb zu verstehen, wie der Bestellvorgang funktioniert.

Das zweite Merkmal der Usability ist die Effizienz. Hier geht es darum, wie schnell der
User oder die Userin einen erlernten Prozess durchfiihren kann. (vgl. Alpar/Wojcik
2012:613)

Ein zu langwieriger Bestellvorgang bei dem z.B. zu viele unnétige Daten vom Benutzer
oder der Benutzerin abgefragt werden, kann sich negativ auf die Effizienz einer Website
auswirken.

Als drittes Merkmal nennen Alpar und Wojcik (2012:613) die Einpragsamkeit. Es geht
hier darum, wie schnell der User oder die Userin sich nach einer langen Inaktivitat auf einer
bereits bekannten Website oder Benutzeroberflache wieder zurechtfindet, also ob der Kunde
oder die Kundin sich zum Beispiel noch an den Bestellvorgang erinnern kann. (vgl.
Alpar/Wojcik 2012:613)

Das vierte Merkmal bezieht sich auf die Fehler, die ein User oder eine Userin auf einer
Website oder Benutzeroberflache machen kann, wie schwerwiegend diese Fehler sind und
wie einfach es ist, diese wieder zu beheben. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:613)

Das fiinfte Merkmal ist die Zufriedenheit des Benutzers oder der Benutzerin. Hier wird der
Frage nachgegangen, wie angenehm es fir einen potenziellen Kunden oder eine potenzielle
Kundin ist, eine Website zu benutzen. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:613)

Das sechste und letzte Merkmal der Usability ist die Nutzlichkeit. Es geht dabei darum,
wie nitzlich oder funktional die Website oder Benutzeroberflache ist. (vgl. Alpar/Wojcik
2012:613)

Auch wenn sich der Begriff der Usability vor allem auf den strukturellen Aufbau und die
Leichtigkeit der Navigation einer Website, einer Applikation oder einer sonstigen
Benutzeroberflache bezieht, kann der sprachliche Aspekt einen durchaus bedeutenden
Einfluss auf viele der eben genannten Merkmale haben. Benutzer oder Benutzerinnen kénnen
durch den Text, vor allem durch den Text auf Buttons und Call-to-Actions, besser oder
schlechter zu einer Handlung angeleitet werden. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin einer
Website kann also durchaus Einfluss auf die Usability haben und sollte sich dieser Rolle
daher nicht nur bewusst sein, sondern auch dementsprechend handeln.
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1.5 SEO - Search Engine Optimization

Der Begriff SEO kommt aus dem Englischen und steht fiir Search Engine Optimization, also
Suchmaschinenoptimierung. Es geht darum, das Ranking einer Website in der Ergebnisliste
einer Suchmaschine, wie es zum Beispiel Google ist, zu verbessern und zu steuern. Das heift,
es wird versucht, die eigene Website weit oben in der Ergebnisliste anzusiedeln, um auf diese
Weise mehr potenzielle Kunden und Kundinnen anzulocken. (vgl. Alpar/Wojcik 2012: 390)

Internet-User und Userinnen neigen oft dazu, nur die Suchergebnisse auf der ersten
Trefferseite anzuklicken und auch da beschrankt sich die Auswahl meistens nur auf die ersten
paar Ergebnisse. Fir Website-Anbieter und Anbieterinnen ist es selbstverstdndlich von
aulRerster Wichtigkeit tber Suchmaschinen gefunden zu werden, um mehr Marktanteile zu
gewinnen. Vor allem fiir Anbieter und Anbieterinnen von nicht bekannten Marken, die sich
noch keinen Namen auf dem Markt gemacht haben, ist dies sehr wichtig. (vgl. Alpar/Wojcik
2012:466)

Bei der SEO werden grundsatzlich drei Aspekte behandelt, und zwar die Content-
Optimierung, die Indexkontrolle und das Linkbuilding. In dieser Arbeit wird nur auf den
ersten Aspekt, die Optimierung des Website-Contents eingegangen, da dies der einzige
Bereich ist, in dem der Ubersetzer oder die Ubersetzerin bedeutend mitwirken kann. (vgl.
Alpar/Wojcik 2012:435f.)

Weltweit ist derzeit Google der tiberlegene Marktfiihrer im Bereich der Suchmaschinen,
wie diese Grafik von statista.de zeigt.

100%

90,839%

75%

S0%

Arnteil an Suchanfragen

3,35% % - -
- — —_— 0,53% 0,40% 1,81%
0
Google Bing Yahoo Baidu Babylon Sonstige
n Weltweit Quelle: StatCounter

@ Statista 2013

Abb. 1: Anteil der weltweiten Suchmaschinenanfragen, Stand April 2013.
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Natdrlich sind auch die Marktanteile in einzelnen Landern fir die Suchmaschinen-
optimierung zu beachten. Derzeit ist Google nur in flnf asiatischen Landern nicht
Marktfiuhrer, und zwar handelt es sich dabei um Japan, Taiwan, Sudkorea, China und
Russland. (vgl. Internetquelle 5)

Wie man SEO-gerecht schreibt, beziehungsweise Ubersetzt, wird im Kapitel 3 naher
behandelt. Dabei wird vor allem auf die SEO-Aspekte fiir Google eingegangen. Ubersetzer
und Ubersetzerinnen, deren Arbeitssprachen in den Léndern gesprochen werden, in denen
Google nicht Marktfuhrer ist, sollten sich tUber die Kriterien der jeweils marktfuhrenden
Suchmaschinen informieren.

1.6 Call-to-Action

Firnkes (2012:84) liefert in seinem Buch Professionelle Webtexte eine sehr komplette
Definition des Begriffs Call-to-Action:

“Als Call-to-Action-Element” [...] bezeichnet man prominent positionierte und auch
gestaltete Verweise (Links) oder entsprechende Grafiken, Uber welche der Webseitenbesucher
eine bestimmte Aktion auslost, die lhnen als Betreiber wichtig ist, etwa um Umsatz zu
generieren, einen Lead (Verkaufschance) zu gewinnen und vieles mehr. Bei einem solchen
Element kann es sich also um ein auszufullendes Online-Vertragsformular, ein
Kontaktformular, die Newsletter-Bestellbox, den Ruckruf-Button, eine Echtzeit-
Kundenservice-Chat-Funktion, direkt die ,Hier kaufen“-Funktionalitit oder Ahnliches
handeln.“ (Alpar/Wojcik 2012:84)

Andere Autorinnen, wie z.B. Kirnapci (2011:33) verwenden den deutschen Begriff
Handlungsaufforderungen. (vgl. Kirnapci 2011:33).

1.7 Web Analytics

Laut Alpar und Wojcik (2012:635) kann der Begriff Web Analytics wie folgt definiert
werden:

,Kurz formuliert, ist Web Analytics allgemein die Messung, Sammlung, Analyse und

Auswertung von Internetdaten zwecks Verstindnis und Optimierung der Webnutzung.*
(Alpar/Wojcik 2012:635)
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Jetzt stellt sich naturlich die Frage, wie diese Internetdaten einer Website gemessen,
gesammelt, analysiert und ausgewertet werden kénnen. Es gibt verschiedene Web-Analytics-
Tools, sowohl kostenfreie, als auch kostenpflichtige, die man in das eigene Website-System
integrieren kann, um Daten zum Nutzungsverhalten der User und Userinnen erfassen zu
konnen. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:645)

Das derzeit meistgenutzte Web-Analytics-Tool ist Google Analytics. Laut Schatzungen
verwendet etwa die Hélfte der Top-1.000.000-Websites den kostenlosen Service von Google
Analytics. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:551)

Mithilfe von Google-Analytics und anderer Web-Analytics-Tools lassen sich diverse
Daten erfassen. So kann man etwa messen, wie oft eine Website aufgerufen wird, also wie
viele Besuche oder Traffic diese hat. Es kann dabei zwischen neuen und wiederkehrenden
Besuchern unterschiedenen werden. Des Weiteren werden die Verweildauer und die
Frequenz der Besuche gemessen. Diese Daten lassen auf die Besucher- und
Besucherinnenloyalitat schliefen. Weitere Schlisseldaten, die mit Google-Analytics und
anderen Analyse-Tools gemessen werden kdnnen, sind die Herkunft der Besucher und
Besucherinnen. Man kann feststellen, aus welchem Land und aus welcher Stadt User und
Userinnen auf die Website zugegriffen haben und welche Gerate, Betriebssysteme,
Internetprovider und Browser dafuir verwendet wurden. AulRerdem kann man auch feststellen,
wie der Besucher oder die Besucherin auf die Website gekommen ist, sprich zum Beispiel
uber eine Suchmaschine, wie Google, etc. oder direkt durch Eingabe der URL oder tber
einen Link auf einer anderen Website. Bei Besuchern, die tiber eine Suchmaschine kommen,
kann man auBerdem in Erfahrung bringen, welche Suchbegriffe eingegeben wurden, um auf
die Seite zu gelangen. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:640ff.)

All diese Daten, die aus einem Web-Analytics-Tool gewonnen werden kénnen, kénnen fur
die Optimierung der Website verwendet werden. Oft kann ein guter oder schlechter Webtext
dartiber entscheiden, ob ein Besucher oder eine Besucherin die Website schnell wieder
verlésst, oder aber langer verweilt und sich vielleicht durch andere Seiten und Texte klickt.
(vgl. Firnkes 2012: 224)

Welche, mit Google Analytics gesammelten Werte nun als gut oder schlecht bezeichnet
werden konnen, ist ganz vom Unternehmensprofil und der Zielsetzung abhéngig. Bei einem
Blog kann zum Beispiel eine hohe Absprungrate nach nur einer aufgerufenen Seite durchaus
akzeptabel sein, da Leser und Leserinnen vielleicht die gesuchte Information in einem Text
gefunden haben und daher keine weitere Seite aufrufen. In einem solchen Fall waére es
interessant, die Verweildauer zu tberprifen. Bei einem Online-Shop hingegen kénnte es sich
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bei denselben Werten um einen Abbruch des Kaufvorhabens handeln. (vgl. Firnkes
2012:225)

Vor allem die Daten zur Herkunft der Besucher und Besucherinnen sind wichtige
Informationen fiir einen Ubersetzer oder eine Ubersetzerin, der oder die Texte fir eine
Website (ibersetzt. Die Zielgruppe kann so genauer angesprochen werden. Der Ubersetzer
oder die Ubersetzerin sollte daher bei einem Ubersetzungsauftrag nach diesen Daten fragen,
oder bei einer langerfristigen Zusammenarbeit oder gar Fixanstellung, Zugang zum Analyse-
Tool haben. Im Laufe dieser Arbeit wird die Funktionsweise von Google Analytics noch kurz
vorgestellt.

1.8 A/B-Testing
Alpar und Wojcik (2012:711) definieren das A/B-Testing wie folgt:

,,A/B-Testing ist eine Vorgehensweise zum Testen zweier unterschiedlicher Produktvarianten,
die ebenso zum Vergleich der Performance von zwei (oder mehr) verschiedenen
Webseitenversionen eingesetzt werden kann. [...] Es kann eine abgeschottete Testumgebung
fur den Vergleich zum Tragen kommen, es kann aber ebenso die ,,Live-Site” in mehreren
Varianten online gestellt werden, und man schaut, welche der Alternativen die meisten
,,Click-Throughs* bekommt. Letzteres hat den Vorteil, dass man statistisch valide und damit
aussagekraftige Resultate von einer hohen Zahl an Nutzern erhilt.” (Alpar/Wojcik 2012:711)

Beim A/B-Testing gibt es also zwei verschiedene Versionen des zu testenden Elements.
So kann es sich dabei zum Beispiel um zwei Varianten eines Newsletters handeln, oder aber,
wie in der Definition erwéhnt, um die Website, die gleichzeitig in zwei Versionen online ist
und einem Teil der Benutzer und Benutzerinnen also abweichend angezeigt wird. Man kann
auf diese Weise verschiedene Elemente testen, wie z.B. Text oder Grafik. Man sollte aber
immer jeweils nur ein Element testen, um relevante Ergebnisse zu erzielen. Anhand der
Ergebnisse kann man die Website oder den Newsletter optimieren, um eine bessere
Conversion-Rate zu erzielen. (vgl. Internetquelle 6)

Nun, da die Grundbegriffe, die in weiterer Folge dieser Arbeit verwendet werden, definiert

und erklart wurden, soll die Ausgangslage analysiert werden, damit wir uns ein Bild davon
machen kdnnen, wie es auf dem Markt aussieht.
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2. Analyse der Ausgangslage

Um iiber das Ubersetzen fiirs E-Commerce sprechen zu konnen, ist es von Interesse, zu
analysieren, wie es um den Bedarf nach Translatoren und Translatorinnen in diesem Bereich
bestellt ist, und wie dieser entstanden ist. In diesem Kapitel werden daher die
Internationalisierung, ihre Folgen und die Entscheidungen, die ein Unternehmen trifft, das
international tatig sein mochte, beleuchtet.

2.1 Internationalisierung des Handels

Internationaler Handel findet dann statt, wenn Produkte, sowohl materieller als auch
immaterieller Art, importiert oder exportiert werden. (vgl. Framson 2009:33)

Unternehmen setzten aus verschiedenen Griinden auf die Internationalisierung, also auf
Tatigkeiten auf auslandischen Markten. Zum einen konnen dadurch der Absatzmarkt
vergroert und mehr Gewinne erzielt werden. Es kann aber auch sein, dass die Produktion in
andere billigere Lander verlagert wird, um den Gewinn zu steigern. Die Situation im eigenen
Land kann ebenfalls ein einflussnehmender Faktor sein. Besteht zum Beispiel nicht genug
Nachfrage oder ist der Wettbewerb auf dem inlandischen Markt zu groB, reagieren
Unternehmen darauf oft mit Internationalisierung. (vgl. Framson 2009:33)

Egal in welcher Art und Weise und aus welchen Griinden die Internationalisierung
stattfindet, sei es durch die Errichtung einer Auslandsniederlassung, den Export eines im
Inland produzierten Produktes oder einer Kooperation mit einem auslandischen
Unternehmen, so ist diese immer mit der Notwendigkeit von transkultureller Kommunikation
verbunden. Und nicht selten bedeutet das, dass Kommunikationsexperten und —expertinnen
nachgefragt werden, um eine erfolgreiche Kommunikation Uber Kulturgrenzen hinweg zu
ermoglichen. (vgl. Framson 2009:34)

2.2 Folgen der Internationalisierung des Handels

Die eben angesprochene, immer weiter fortschreitende Internationalisierung hat zu Folge,
dass dieselben Konsumguter oft in groBen Teilen der Welt verfugbar sind, auch wenn diese
Teile der Welt kulturell sehr unterschiedlich sein kdnnen. Die Tatsache, dass gleiche oder
ahnliche Produkte konsumiert werden, bedeutet aber nicht, dass dadurch auch die Kultur der
Konsumenten und Konsumentinnen beeinflusst und aneinander angeglichen wird, und wenn,
so geschieht dies nur oberflachlich. (vgl. Framson 2009:40)
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Es kann durchaus auch vorkommen, dass ein, zu exportierendes Produkt nicht eins zu eins
fur den auslandischen Zielmarkt Gbernommen werden kann, da dieses vielleicht keine
Nachfrage finden wiirde oder in seiner urspriinglichen Form von der Zielgruppe nicht
akzeptiert wird. Um sich in der Zielkultur integrieren zu kénnen, muss das Produkt erst an die
lokalen Gegebenheiten angepasst werden. Den Prozess der Anpassung eines Produkts oder
eines Produktteils an lokale Méarkte nennt man Lokalisierung und diese umfasst nicht nur das
Produkt selbst, sondern alle damit verbundenen Kommunikationen, Marketingmalinahmen,
etc. Auch hier besteht wiederum Bedarf nach Kommunikationsexperten und —expertinnen.
(vgl. Framson 2009:41ff.)

So kann es haufig vorkommen, dass der Webauftritt oder der Online-Shop eines
Unternehmens an einen ausléandischen Markt angepasst, also lokalisiert werden muss. Hier
werden dementsprechend auch Kommunikationsexperten und —expertinnen benétigt, die sich
auf den Bereich des E-Commerce spezialisieren und das Wissen besitzen, das fiir die
Ubersetzung fiirs E-Commerce notwendig ist. Was alles zu diesem Wissen gehort, wird im
Laufe dieser Arbeit behandelt.

2.3 Standardisierung oder Adaptierung

Die Frage, die sich ein Unternehmen stellen muss, das auf kulturell und sprachlich
unterschiedlichen Mérkten tatig wird, ist, ob es auf Standardisierung der Marketingstrategie
oder auf Adaptierung auf jeden einzelnen kulturell unterschiedlichen Markt setzt. (vgl.
Framson 2009:56)

Standardisierung wurde bedeuten, dass keinerlei Anpassung des Produkts oder der
Kommunikation stattfindet, wéahrend bei der Adaptierung alle Aspekte an den Zielmarkt
angepasst werden. Im Falle der kompletten Standardisierung kénnte es nicht nur gesetzliche
Problem geben, sondern es ist auch sehr wahrscheinlich, dass das Produkt keinen Platz auf
dem Zielmarkt findet, da es nicht an die Bedirfnisse der potenziellen Kunden und Kundinnen
angepasst ist. Eine komplette Adaptierung hingegen kann sehr zeit- und vor allem
kostenaufwendig sein, auch wenn diese Strategie wahrscheinlich am besten bei potenziellen
Kaufern und Kduferinnen ankommt. Fir gewohnlich wird eine Kombination aus beiden
Varianten eingesetzt. (vgl. Framson 2009:56f.)

Bei dieser Gratwanderung zwischen Standardisierung und Adaptierung ist auch zu
bedenken, dass ein global einheitlicher Auftritt durchaus auch Vorteile hat und von
Unternehmen oft angestrebt wird, um den Wiedererkennungswert der Marke zu steigern und
hohere Gewinne zu erzielen. Das heif3t aber nicht, dass man die Kommunikation nicht an die
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lokalen Gegebenheiten anpasst, sondern bloR dass dies unter Beachtung globaler Richtlinien
erfolgt. (vgl. Framson 2009:57)

Die Anpassung der Produkte und Dienstleistungen an den auslandischen Markt schlief3t
allerdings nicht nur die sprachlichen Elemente mit ein. So kann es zum Beispiel sein, dass
Medien von Land zu Land verschieden sind. Das Vorhandensein von Fernsehern,
Internetanschluss, mobilen Endgeréten etc. kann variieren und die Werbekampagnen sind an
diese Gegebenheiten anzupassen. Auch kann der Erwerb eines bestimmten Produktes je nach
kultureller Einbettung eine unterschiedliche Motivation haben. (vgl. Framson 2009:58)

Die Frage, ob eher auf Standardisierung oder Adaptierung gesetzt wird, oder besser, wie
weit die Adaptierung der Produkte und Dienstleistungen durchgefiihrt wird, ist auch flr einen
Ubersetzer oder eine Ubersetzerin wichtig. Und im Falle des E-Commerce gibt es viele
verschiedene Uberlegungen anzustellen. Es kann zum Beispiel sein, dass die Verbreitung des
Internets im Zielland geringer ist oder dass etwa potenzielle Kunden und Kundinnen dem
Online-Shopping noch eher misstrauisch gegentberstehen. Der Kommunikationsexperte oder
die Kommunikationsexpertin sollte die lokalen Gegebenheiten kennen und diese dem
Auftraggeber oder der Auftraggeberin mitteilen, damit diese ihre Strategie gegebenenfalls
anpassen konnen.

In diesem Kapitel wurde festgestellt, dass die Internationalisierung des Handels dazu
gefiihrt hat, dass immer mehr Bedarf an Ubersetzern und Ubersetzerinnen entsteht und ein
Teil dieses Bedarfs ist bestimmt dem wachsenden Bereich des E-Commerce zuzuordnen. Im
folgenden Kapitel wird daher detailliert auf die Besonderheiten des Textens und Ubersetzens
fiirs Web eingegangen.
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3. Texten und Ubersetzen fuirs Web

Um fiir das Web texten oder Ubersetzen zu konnen, sollte man sich zuerst mit gewissen
Aspekten des Mediums vertraut machen und wissen, wie ein potenzieller Kunde oder eine
potenzielle Kundin Webtexte liest und wahrnimmt. Dies ist eine wichtige Grundlage, um zu
verstehen, wie ein funktionsgerechter Webtext aussehen soll.

Die Frage, die sich nach dieser ersten Analyse stellen wird, ist: Wie soll ein guter und
erfolgreicher Online-Text inhaltlich und formal aufgebaut sein, damit dieser den Leser oder
die Leserin anspricht, zum Weiterlesen animiert und gleichzeitig auch noch informativ und
iiberzeugend ist. Diese Information ist fir die Ubersetzung eines Webtextes firs E-
Commerce ebenso von Bedeutung, wie flr die eigenstandige Erstellung eines neuen
Webtextes. Kommunikationsexperten und —expertinnen kdnnen in beiden Féllen zum Einsatz
kommen.

Um diese zweite Frage beantworten zu kdénnen, wird zunéchst auf die sprachlichen
Aspekte eines guten Webtextes eingegangen. Danach geht es um die inhaltlichen Aspekte.
Welche Themen sollten angesprochen werden? Welche Information soll hervorgehoben
werden? Was flr eine sprachliche Ausdrucksweise sollte der Text haben? Anschlielend
werden die formalen Aspekte beleuchtet. Es werden unter anderem die optimale
Formatierung und der Umfang eines Webtextes behandelt. Zu guter Letzt werden noch einige
wichtige Bestandteile von Texten, die furs E-Commerce relevant sind, behandelt.

3.1 Leseverhalten im Web

Bevor man mit dem Texten oder Ubersetzen fiirs Web beginnen kann, sollte man zunachst
wissen, wie und warum das Zielpublikum, also ein Internet-User oder eine Internet-Userin,
im Web liest. In den ndchsten beiden Punkten wird dem Leseverhalten im Web auf den
Grund gegangen.

3.1.1 Wie lesen User und Userinnen im Internet?

Menschen lesen online nicht so wie sie offline lesen. Das ist eine Tatsache, die jeder oder
jede an seinem oder ihrem eigenen Verhalten erkennen kann. Auch wenn wir es gewohnt
sind, taglich mehrere Stunden vor einem PC, Notebook, etc. zu sitzen, oder permanent auf
den winzigen Bildschirm unseres Smartphone zu starren, so ist es doch unangenehm léngere
Texte auf dem Display zu lesen, auch wenn man noch so sehr an dem Inhalt der Lektiire
interessiert ist.
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Was unterscheidet also das Lesen am Bildschirm vom Lesen eines Buches, einer
Zeitschrift oder eines Werbeprospekts auf Papier? Wie lesen potenzielle Kunden und
Kundinnen einer E-Commerce Website online?

Leser und Leserinnen tendieren fur gewdhnlich dazu, Texte im Internet zu scannen, das
heil3t sie Uberfliegen diese und suchen nach Stichworten und lesen da weiter, wo sie einen,
fiir sie interessanten, Begriff gefunden haben. Bei diesem Leseverhalten kann man also nicht
einmal mehr von selektivem Lesen sprechen, da der Text nur auf bestimmte Begriffe
untersucht wird. Findet der Leser oder die Leserin auf der Seite nicht auf Anhieb das, was er
oder sie gesucht hat, ist er oder sie so schnell weg, wie er oder sie auf die Website gekommen
ist. Denn Internet-User und —Userinnen wollen so schnell wie moglich finden, was sie
suchen. Ist ein Text nicht scannbar, wird er womaglich nicht einmal mehr Uberflogen. (vgl.
Kirnapci 2011:22f.)

Die Frage, wie ein Text scannbar gemacht werden kann, wird im weiteren Verlauf dieser
Arbeit noch genauer behandelt.

Eine andere Frage, die sich hier stellt, ist, wie beim Scannen einer Website vorgegangen
wird, also worauf sich die Augen des Users oder der Userin richten. Zu diesem Thema gibt es
sogenannte Eyetracking-Studien, die zeigen, worauf sich der Blick des Benutzers oder der
Benutzerin auf einer Website richtet. So hat eine Eyetracking-Studie aus dem Jahr 2006
ergeben, dass Internet-Benutzer und Benutzerinnen eine Website meist F-formig scannen.
Das heil3t, dass das Auge zundchst horizontal an einer Zeile entlang fahrt, dann vertikal
scannt und an einem interessanten Punkt wieder horizontal weiterliest. Zur besseren
Anschaulichkeit wurden die folgenden Abbildungen erstellt. (vgl. Internetquelle 7)

www.uselt.com

Abb. 2: Ergebnis einer Eyetracking-Studie (Internetquelle 7)
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Die erste Abbildung links zeigt das Leseverhalten bei einem FlieR3text, in dem sich ein
Unternehmen vorstellt. Die Abbildung in der Mitte zeigt die Produktbeschreibung einer E-
Commerce-Website und die Abbildung rechts zeigt das Scannen einer Suchergebnisliste in
der Suchmaschine Google. Die roten Felder sind die Bereiche, an denen das Auge am
langsten verweilt, die gelben Zonen sind die kurz angesehenen Bereiche und die blauen sind
die am wenigsten beachteten Zonen. Der graue Bereich wurde von den Usern und Userinnen
gar nicht angesehen. (vgl. Internetquelle 7)

Die Schlisse, die aus dieser Studie gezogen wurden, sind, dass Internet-User und
Userinnen Online-Texte so gut wie nie zur Ganze, also Wort fir Wort lesen. Daher miissen
die Stellen, an denen das Auge fur gewdhnlich halt macht, also Uberschriften,
Unteriiberschriften, Auflistungen, der erste Satz eines Absatzes, etc. interessante und
relevante Informationen enthalten, damit der Leser oder die Leserin dazu angeregt wird,
weiterzulesen. (vgl. Internetquelle 7)

Eine weitere Mdglichkeit, um mehr Uber das Verhalten von Besuchern und Besucherinnen
zu erfahren, ist die Verwendung von Diensten, die Klickanalysen anbieten. So wie beim
Eyetracking, wird dabei auf einer Grafik angezeigt, wo die Besucher und Besucherinnen auf
einer Website klicken, und welche Bereiche eher vernachldssigt werden. Diese Dienste
koénnen auch analysieren, bis wohin User und Userinnen auf einer bestimmten Seite
herunterscrollen. Diese Information ist sehr wertvoll, um zu entscheiden, wo welche
Elemente auf einer Website platziert werden sollten, damit diese auch von den Besuchern und
Besucherinnen gelesen oder angeklickt werden. (vgl. Internetquelle 8)

Die gewonnene Information kann fir einen Ubersetzer oder eine Ubersetzerin einer
Website von grofier Bedeutung sein, da wichtige und interessante Daten oft allein aufgrund
der Veranderung der Wortstellung im Satz an einen weniger frequentierten Bereich des
Textes rutschen kénnen.

3.1.2 Warum lesen User und Userinnen im Internet?

Surft ein User oder eine Userin im Internet, so erfolgt dies meist aus einem ganz bestimmten
Grund und zur Befriedigung konkreter Bedurfnisse. So kann es sein, dass der User oder die
Userin eine bestimmte Information sucht, ein gewisses Produkt erwerben mdchte oder
einfach einen Zeitvertreib oder Inspiration sucht. Nattrlich mochte der Leser oder die Leserin
auch schnell eine Antwort auf seine oder ihre Fragen finden oder eine Handlung ausfiihren,
die seinen oder ihren Bedarf stillt. Das Internet steckt allerdings voller Informationsquellen
und nicht alle sind unbedingt vertrauenswiirdig oder hilfreich. Um diese Vielzahl an
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Impulsen in den Griff zu kriegen, ist es notwendig aufert selektiv vorzugehen, und so wird
eine Website schnell verlassen, wenn diese nicht die gewilnschten Antworten auf die
gestellten Fragen liefert. Bei der Suche nach Ldsungen lassen sich Leser und Leserinnen nur
ungern ablenken. Sie werden nicht einfach von ihrem Vorhaben ablassen, um sich anderen
Themen zu widmen (vgl. Kirnapci 2011:20f.)

Um einen adaquaten Webtext oder eine Ubersetzung fiirs E-Commerce zu produzieren,
muss man einem potenziellen Kunden oder einer potenziellen Kundin die Informationssuche
leicht machen. Wie man das erreichen kann, wird in den folgenden Punkten néher erdrtert.

3.2 Sprachliche Aspekte

Webtexte im Allgemeinen koénnen sehr viele verschiedene Themen behandeln und
unterschiedlichste Textsorten umfassen. Allein auf einer E-Commerce Website, wie es z.B.
ein Online-Mode Shop ist, finden sich verschiedene Textsorten. So kann es zum Beispiel
Werbebanner auf der Homepage, informative Artikelbeschreibungen im Shop-Bereich und
rechtliche Texte in den Allgemeinen Geschéftsbedingungen geben. Doch wie wir wissen,
sind diese Texte online anders zu behandeln als offline. Wenn man erreichen mochte, dass
ein Webtext gelesen wird, so sollten bei der Erstellung oder Ubersetzung einige Grundregeln
berucksichtigt werden.

3.2.1 Verstandliches Schreiben

Der erste und wahrscheinlich wichtigste Punkt ist verstdndliches Schreiben. Ein Webtext
sollte so verstandlich und explizit wie mdglich geschrieben sein, ohne dabei Uberfllssige
Informationen zu beinhalten. Auch wenn der Text an eine informierte Zielgruppe gerichtet
ist, sollte man niemals zu viel von seinen Lesern und Leserinnen erwarten. Tagtaglich sind
Internet-User und Userinnen mit vielen Texten und Entscheidungen konfrontiert. Daher sollte
ihnen das Lesen so einfach wie moglich gemacht werden. Potenzielle Kunden und
Kundinnen sollten nicht auch noch zum Nachdenken gezwungen werden, denn das konnte
vom eigentlichen Ziel, der Conversion, ablenken oder gar Frustration hervorrufen. Das Ziel
eines Webtextes ist bestimmt nicht, Leser und Leserinnen abzuschrecken. Eine schwer
verstdndliche Ausdrucksweise ist daher zu vermeiden. Ebenso sollte nicht einfach
angenommen werden, dass implizite Informationen von jedem und jeder auf Anhieb
verstanden werden. (vgl. Wiebe 2011a:52)

Welche Aspekte sind also fiir das Verfassen eines verstandlichen Textes oder einer
verstandlichen Ubersetzung fiirs Web zu beachten? Langer et al. (2006:21) nennen vier
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Merkmale der Verstandlichkeit: Einfachheit, Gliederung/Ordnung, Kirze/Prégnanz und
anregende Zusatze. (vgl. Langer et al. 2006:21)

Zum Merkmal der Einfachheit gehéren der Satzbau und die Wortwahl. Kurze Satze, die
Verwendung von geldufigen Wortern und die Erlauterung von eventuell verwendeten
Fachausdriicken, sowie konkrete und anschauliche Aussagen tragen zur Einfachheit eines
Textes bei. Auf die Anschaulichkeit wird im n&chsten Punkt noch genauer eingegangen. (vgl.
Langer et al. 2006:22f.)

Ein wichtiger Punkt ist die Verwendung von Allgemeinsprache. Fremdworter und
Fachausdriicke sollten, soweit es sinnvoll ist, vermieden werden, denn diese konnten den
Leser oder die Leserin abschrecken. Genauso verhalt es sich mit englischen Ausdriicken. Es
wird zu oft angenommen, dass der Kunde oder die Kundin einen englischen Ausdruck
versteht, aber diese Annahme ist sehr verallgemeinert. Es kann gut sein, dass ein Grof3teil der
Zielgruppe den Ausdruck verstehen wird, aber eben nicht alle. (vgl. Kirnapci 2011:87f.)

Vor allem im Bereich Mode verwenden E-Commerce Websites oft englische Begriffe.
Diese Tatsache wird im Laufe dieser Arbeit noch genauer beleuchtet.

Das Merkmal Gliederung bzw. Ordnung bezieht sich zum einen auf die innere Ordnung,
also darauf, ob die Satze koharent sind und so angeordnet sind, dass sie sich aufeinander
beziehen, und zum anderen auf die dul3ere Gliederung, also auf den Aufbau des Textes und
die Gruppierung von zusammengehorenden Elementen. Ein gut gegliederter Text sollte
ubersichtlich und folgerichtig sein, Wichtiges hervorheben und kohérent sein, sodass der
Leser oder die Leserin den roten Faden nicht verliert. Hervorhebungen erreicht man durch
fett gedruckte oder kursiv gesetzte Worter oder Textteile und durch Listen. All diese Aspekte
werden im Punkt ,,Formale Aspekte™ noch weiter erldutert. (vgl. Langer et al. 2006:24f.)

Das dritte Merkmal ist Kirze und Pragnanz. Mit diesem Merkmal ist in keiner Weise
gemeint, dass ein Text immer kurz sein muss, sondern dass dieser nur so lang sein sollte, wie
es das Kommunikationsziel erfordert. Der Text soll sich auf das Wesentliche beschrénken
und knapp verfasst sein. Der Verfasser oder die Verfasserin sollte nicht weiter ausholen als
wirklich notwendig ist. Ausschweifungen, Wiederholungen und Fullworter oder unnétige
Erklarungen sind also auf jeden Fall zu vermeiden. (vgl. Langer et al. 2006:26)

Das eben genannte Merkmal der Kirze und Prégnanz ist besonders wichtig flir das
Verfassen von Texten flirs E-Commerce oder flr sonstige Webtexte, da Leser und Leserinnen
am Bildschirm, wie bereits erwéhnt, nicht gerne lange Texte lesen. Beim Korrekturlesen
sollte sich der Verfasser oder die Verfasserin des Textes auf jeden Fall auch die Frage stellen:
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Ist jedes Wort in diesem Text notwendig, um das Kommunikationsziel zu erreichen? Wenn
nicht, so ist der Text zu kirzen.

Kommen wir nun zum vierten Merkmal, den anregenden Zusétzen. Unter den anregenden
Zusétzen versteht man eine Gestaltung des Textes, die zum Lesen anregt. So kdnnte der
Inhalt zum Beispiel in eine Geschichte eingebettet sein, witzige Formulierungen oder
nachvollziehbare und lebensnahe Beispiele enthalten oder aber auch den Leser oder die
Leserin direkt ansprechen. (vgl. Langer et al. 2006:27)

Die Frage, die sich nun stellt, ist, wie man diese vier Merkmale in einem Text vereinen
kann. Vor allem die letzten beiden Merkmale Kiirze und Pragnanz und anregende Zusétze
beeinflussen einander gegenseitig. Je mehr Zusatze, desto langer der Text. Die Entscheidung
welches der beiden Merkmale also eine wichtigere Stellung einnehmen sollte, ist jedenfalls
von Text zu Text individuell zu treffen und es ist das Kommunikationsziel, sowie die
Zielgruppe zu beachten. (vgl. Langer et al. 2006:28)

3.2.2 Anschauliches Schreiben

Webtexte sollten nicht nur verstandlich, sondern auch anschaulich geschrieben sein. Der
Kunde oder die Kundin soll sich darunter etwas vorstellen kénnen. Ein Text wird zum
Beispiel anschaulicher, wenn passive Satzkonstruktionen in aktive umgewandelt werden.
(vgl. Kirnapci 2011:85)

Vor allem im Deutschen neigt man oft dazu, passive Konstruktionen aktiven vorzuziehen.
Auch wenn das vielleicht den Textsortenkonventionen oder Sprachkonventionen entspricht,
sollte dies bei Webtexten vermieden werden, da eine aktive Ausdrucksweise wesentlich
anschaulicher ist.

Eine andere hdufige Praxis bei deutschen Texten ist die Nominalisierung des Textes. Der
Nominalstil ist bei Webtexten allerdings eher zu vermeiden, denn in vielen Fallen sind
Verben einfach anschaulicher. (vgl. Kirnapci 2011: 84)

Verb ist aber nicht gleich Verb. Man sollte nicht nur darauf achten, den Verbalstil dem
Nominalstil vorzuziehen, diese Verben sollen gleichzeitig auch aussagekraftig und
anschaulich sein. Zum Beispiel konnen allgemeine Verben durch konkretere Verben
ausgetauscht werden. Eine Person geht dann nicht einfach durch die Stadt, sondern
schlendert. Der Staubsauger im Online-Geschéft bewegt sich nicht Giber den Boden, sondern
gleitet. Dasselbe gilt Ubrigens auch fir die vorhandenen Nomen. So kdnnte man das eben
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genannte Beispiel des Staubsaugers noch verbessern, indem man diesen anstatt iber den
Boden, Uber das Parkett gleiten l&sst. Und das, was fir Verben und Nomen gilt, kann auch
auf Adjektive angewandt werden. Adjektive sollten so anschaulich und konkret wie mdglich
sein, aber dabei nicht an Verstandlichkeit verlieren. (vgl. Kirnapci 2011: 90f)

Es mag vielleicht widersprichlich klingen, dass ein Text gleichzeitig einfach und
verstandlich, jedoch auch so anschaulich wie mdglich sein kann, ist es aber nicht. Ein Verb,
Nomen oder Adjektiv kann sehr wohl eine sehr konkrete Bedeutung haben und daher ein
gewissen Bild beim Leser oder der Leserin hervorrufen, aber zur Allgemeinsprache gehdren.

Wird ein anschaulich und erz&hlerisch geschriebener Webtext tibersetzt, so muss naturlich
darauf geachtet werden, dass die Formulierung auch in der Zielsprache beim Leser oder der
Leserin dieselben oder andere funktionsgerechte Assoziationen hervorruft, oder denselben
positiven Effekt hat.

3.2.3 Positive vs. negative Formulierungen

Bei der Frage, ob Webtexte grundsatzlich eher positiv als negativ geschrieben werden sollen,
scheiden sich die Geister. So sind zum Beispiel Boronat und Pallares (2009:97) der Meinung,
dass eine positive Formulierung der Aussage immer Uberzeugender auf einen potenziellen
Kunden oder eine potenzielle Kundin wirkt. Sie bestehen darauf, dass negative
Ausdrucksweisen auch negative Assoziationen hervorrufen koénnen, und um das zu
vermeiden, sollte davon abgesehen werden, derartige Aussagen zu machen. Damit sind nicht
nur Verneinungen gemeint, sondern auch Begriffe, die eine negative Konnotation haben, wie
zum Beispiel Verlust, Versagen, Sorgen, usw. (vgl. Boronat/ Pallares 2009:97)

Wiebe (2011a:35) hingegen sieht diese Regel nicht so streng. Grundsatzlich ist fir sie eine
positive Ausdrucksweise dort sinnvoll, wo sie genauso gut oder noch besser verstanden wird,
wie die entsprechende negative Aussage. Allerdings kann es auch der Fall sein, dass der
negative Ausdruck oder die Verneinung effektiver ausdriickt, was der Verfasser oder die
Verfasserin  kommunizieren mdochte. In  einem solchen Fall ware es abwegig
gezwungenermalen eine positive Ausdrucksweise zu wahlen. (vgl. Wiebe 2011a:35)

Beide Ansétze haben nachvollziehbare Argumentationen. Es ist verstandlich, dass Kunden
oder Kundinnen keine Hindernisse und negative Aussagen vor die Nase gesetzt bekommen
sollten, da dadurch mdglicherweise  Verunsicherung und Zweifel bei der
Entscheidungsfindung hervorrufen werden. Jedoch ist es auch nicht sinnvoll, der Regel der
standig positiven Kommunikation blind zu folgen, ohne die jeweilige Situation als konkreten
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Fall zu berticksichtigen. Wie es so schon heif3t, sind Regeln da um gebrochen zu werden. Die
Norm, dass Texte stets positiv formuliert werden sollten, ist daher eher eine Richtlinie als
eine strikte Regel. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin als Kommunikationsexperte oder
Kommunikationsexpertin sollte daher unter Einbeziehung der konkreten Situation eine
professionelle Entscheidung treffen.

3.2.4 Anglizismen

Heutzutage wird Englisch oft als Lingua franca verwendet, um sprachliche Barrieren zu
uberwinden, da in vielen Léndern schon sehr frih damit begonnen wird, Englisch als
Fremdsprache zu unterrichten. Vor allem in Wirtschaft und Tourismus wird Englisch
eingesetzt, um Kommunikation zwischen Sprechern und Sprecherinnen unterschiedlicher
Muttersprachen zu ermdglichen. (vgl. Framson 2009:26f.)

Allerdings kann die Kommunikation mit Hilfe einer Lingua franca Konfliktpotential
enthalten. So kann es zum Beispiel sein, dass die Kommunikationspartner und
Kommunikationspartnerinnen unterschiedliche Sprachniveaus aufweisen, oder dass einer
oder eine von beiden Muttersprachler oder Muttersprachlerin der Lingua franca ist. Das
grofite Problem stellt allerdings die vorhin schon angesprochene Kultur, also der
Bezugsrahmen der Kommunizierenden, dar. Auch wenn dieselbe Sprache gesprochen wird,
so handelt es sich dennoch um transkulturelle Kommunikation, wie vorhin definiert. Damit
die gesendeten Botschaften ankommen und verstanden werden, missen diese richtig kodiert
beziehungsweise wieder dekodiert werden. (vgl. Framson 2009:28f.)

Anglizismen sollten soweit es geht in Webtexten, und vor allem bei Online-Shops,
vermieden werden, da die Besucher und Besucherinnen oft mit bestimmten, auch gangigen
Ausdriicken nicht vertraut sind. Im Internet bewegen sich immer mehr Menschen éalterer
Generationen, die mit Begriffen wie Log-in, Account, etc. nichts anfangen kénnen. Auch
wenn man selbst der Meinung ist, dass sich ein bestimmter Begriff bereits eingebdiirgert hat,
sollte man nicht von sich selbst auf andere schlieRen und lieber ein dquivalentes deutsches
Wort verwenden. (vgl. Firnkes 2012:75)

Vor allem im deutschsprachigen Raum wird Englisch oft in der Werbung eingesetzt. Es
handelt sich dabei aber meist um ein Stilelement, denn Englisch dient dabei nicht primar als
Kommunikationsmittel. Wiirde man Englisch zur Verstandigung einsetzen, so wére dies zum
einen moglicherweise ein rechtliches Problem, da gewisse Informationen in der
Landessprache angegeben werden missen, und zum anderen kénnte es, wie gesagt, sein, dass
man einen gewissen Teil der potenziellen Kunden und Kundinnen mit der Kommunikation
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nicht erreicht, da das Gesagte oder Geschriebene nicht verstanden wird. (vgl. Framson
2009:27)

Natirlich hangt dies aber, wie auch bei allen anderen Ubersetzungsentscheidungen, von
der Zielgruppe, die wir ansprechen mochten, sowie von der Funktion der Ubersetzung ab.

3.3 Inhaltliche Aspekte

Man konnte meinen, das der inhaltliche Aspekt eines zu Ubersetzenden Textes durch den
Ausgangstext vorgegeben wird, allerdings sind beim Ubersetzen fiirs E-Commerce und
sonstiger Webtexte sehr viele, auf den Inhalt bezogene Details zu beachten, die von grofer
Bedeutung flr die Conversion eines Lesers oder eine Leserin in einen Kunden oder eine
Kundin sind.

Fur einen erfolgreichen Webtext, der zur Optimierung der Conversion Rate einer E-
Commerce Website beitrégt, ist nicht nur von Bedeutung wie man etwas sagt, sondern auch
was man sagt oder nicht sagt. Wie auch bei anderen Ubersetzungen, ist es beim Ubersetzen
firs E-Commerce wichtig zu wissen, an wen der Text gerichtet ist, also wer zur Zielgruppe
gehort. Erst wenn man weil3, wen man mit der Kommunikation erreichen mdéchte, kann ein
Webtext inhaltlich optimiert werden.

3.3.1 Nutzen und Eigenschaften

Welche Informationen sollte eine Produktbeschreibung in einem Online-Shop enthalten? Fur
gewdhnlich enthalt die Produktbeschreibung die Eigenschaften und Charakteristika des
Produkts. Und dagegen ist auch wirklich nichts einzuwenden, denn ein potenzieller Kunde
oder eine potenzielle Kundin wird vor dem Kauf wissen wollen, was das Produkt zu bieten
hat. Vor allem wenn der Kunde oder die Kundin ein bestimmtes Produkt sucht oder
bestimmte Vorstellungen dartiber hat, welche Funktionen das gewinschte Produkt erfullen
soll, so wird seine oder ihre Kaufentscheidung darauf basieren, ob die Ware in ihren
Eigenschaften diesen Vorstellungen entspricht oder eben nicht. (vgl. Boronat/Pallares
2009:97f.)

Was passiert aber, wenn der Websitebesucher oder die Websitebesucherin nicht mit einer
Kaufabsicht auf die Seite kommt, sondern sich nur informieren méchte und sich nicht sicher
ist, ob er oder sie das Produkt wirklich bestellen mochte? Durch eine interessantere
Beschreibung sollte sich der Kunde oder die Kundin zum Beispiel ein Bild davon machen
konnen, wie die Verwendung eines Produktes ihn oder sie bereichern kénnte. Nehmen wir als
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Beispiel fir diesen Punkt einen Online-Shop, in dem Werkzeug angeboten wird. In der
Beschreibung eines Bohrers konnte man schlicht und einfach alle Eigenschaften des Gerates
aufzahlen. Will man aber wirklich zum Kauf anregen, so kdnnte man zum Beispiel davon
sprechen, wie préazise und schnell der Bohrer bohrt. Wie leicht oder wie leise er ist und wie
lang das Kabel ist. So kann man dem Kunden oder der Kundin naherbringen, wie angenehm
und praktisch die Handhabung des Produktes ist, anstatt blof3 nichtssagende Charakteristika
aufzuzéhlen. (vgl. Boronat/Pallarés 2009:97f. und Wiebe 2011a:25ff.)

Nehmen wir nun an, es handelt sich um einen Mode-Shop, der seine Ware online vertreibt.
Wenn wir Mode kaufen, handelt es sich meistens nicht um einen Uberlegten Kauf. Kunden
und Kundinnen haben oft keine konkreten Vorstellungen dartber, was sie kaufen mochten,
geschweige denn besteht eine unbedingte Kaufabsicht. In manchen Fallen, kann es zwar sein,
dass der Kéufer oder die Kéuferin ein ganz bestimmtes Produkt sucht, doch auch da werden
meistens noch zusétzlich Impulskédufe getétigt. Das ist eine gute Voraussetzung, um die
Conversion zu verbessern oder Zusatzverkaufe zu erzielen. Und mit der Produktbeschreibung
kann hier viel erreicht werden. So kann man der Kundin zum Beispiel vor Augen fuihren, wie
ein Kleid mit anderen Kleidungsstiicken oder Accessoires kombiniert werden kann, oder wie
vielfaltig die Kombinationsmoglichkeiten sind. Man kann beschreiben, wie angenehm sich
der Stoff anfuhlt und wie pflegeleicht das Material ist. All dies kann der Kunde oder die
Kundin aus einer rein technischen Beschreibung der Materialien, etc. nicht unbedingt
herauslesen.

Die Frage, die sich allerdings stellt, ist, inwiefern der Ubersetzer oder die Ubersetzerin
hier Einfluss auf den Inhalt nehmen kann. Die Antwort auf diese Frage wird oft vom
Auftraggeber oder der Auftraggeberin vorgegeben, allerdings sollte der Ubersetzer oder die
Ubersetzerin als Kommunikationsexperte oder Kommunikationsexpertin mehr als ein
Wortchen mitzureden haben. Im Laufe dieser Arbeit wird dieses Thema unter Betrachtung
diverser Ubersetzungstheorien noch genauer erortert.

3.3.2 Glaubwirdigkeit

Der Inhalt einer E-Commerce Website soll zum Kauf anregen, er soll dem Kunden oder der
Kundin zeigen, dass ein Produkt viele Vorteile bringt, und vor allem, dass das Produkt besser
ist, als andere Produkte der Konkurrenz, oder dass die E-Commerce-Website trotz gleicher
Produktpalette, ein besseres Service bietet als die Konkurrenz. Dabei ist es von besonderer
Bedeutung, dass die Website und ihre Inhalte als glaubwirdig wahrgenommen werden. Die
Glaubwirdigkeit ist im Web noch wichtiger als offline, da es keine Instanz gibt, die die
Quialitat Gberprift. Der Kunde oder die Kundin muss sich also auf seine oder ihre eigene

29



Intuition verlassen und dem Betreiber oder der Betreiberin der Website ein gewisses
Vertrauen entgegenbringen. Ist die Website nicht vertrauenserregend gestaltet und sind viele
Unstimmigkeiten vorhanden, so wird der User oder die Userin vielleicht vom Kauf
zuriickschrecken. (vgl. Kirnapci 2011:93)

Aber wie kann ein glaubwirdiger Webauftritt erreicht werden? Welche Aspekte sind zu
beachten? Zum einen ist es hilfreich, der Website eine personliche Note zu verleihen, etwas,
das erkennen lasst, dass die Site nicht eine von vielen ist, sondern Personlichkeit und
Authentizitéat besitzt. Zum anderen sollten die getétigten Aussagen belegbar sein. Die Texte
sollten jedenfalls objektiv verfasst sein und es sollen konkrete Griinde fur Behauptungen
genannt werden. Bei kleinen Unternehmen, die wenig bekannt sind, ist es auBerdem von
Vorteil zu beschreiben, wer dahinter steckt, also wer das Unternehmen leitet, oder wer die
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen sind. (vgl. Firnkes 2012:17ff.)

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der die Glaubwirdigkeit einer E-Commerce Website
steigern kann, ist die Vermeidung von Superlativen. Die eigenen Produkte als die besten,
schonsten, gunstigsten, usw. auf dem Markt anzupreisen ist wenig glaubwirdig. Weit
glaubwirdiger ist es, Tatsachen zu nennen. Statt zu erwéhnen, dass die Website die meisten
Marken, oder das beste Preis-Leistungsverhéltnis hat, sollte man den Lesern und Leserinnen
belegbare Daten nennen. So kann man zum Beispiel davon sprechen wie viele bekannte
Marken im Shop angeboten werden. Dabei ist es wichtig, so konkret wie méglich zu sein und
belegbare Ziffern zu nennen. Eine andere Mdglichkeit, Vertrauen und Glaubwirdigkeit zu
schaffen, ist der Verweis auf Studien und Statistiken oder Gutesiegel. (vgl. Kirnapci
2011:93f)

3.3.3 Information anstatt Werbung

Webtexte, die zum Kaufen anregen, mussen nicht wie Werbung aussehen. Auch wenn gute
Webtexte denselben Zweck erfillen sollen wie Werbung, also ein Produkt anzupreisen und
den Leser oder die Leserin zum Kauf zu animieren, so ist es dennoch wichtig, dass die Texte
eher als Information und nicht als Werbung wahrgenommen werden. Wie bereits erwéhnt
lesen User und Userinnen im Web selektiv. Wenn ein Text auf den Leser oder die Leserin so
wirkt, als wiirde er keine Information, sondern bloR? leere Floskeln beinhalten, so kann dieser
schnell Ubersprungen werden. Texte die gelesen werden sollen, mussen daher auf die
Zielgruppe angepasste Informationen enthalten. Das heil3t aber nicht, dass der Text rein
informativ sein sollte, denn das Interesse des Lesers oder der Leserin konnte in diesem Fall
schnell in Langeweile {bergehen. Die Informationen sollten auf interessante und
ansprechende Art und Weise présentiert werden. So kann man zum Beispiel mit dem Text
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eine Geschichte erzahlen und in dieser, die gesuchte Information einarbeiten. (vgl. Kirnapci
2011:63ff.)

3.3.4 Perspektive

Die Perspektive, aus der man Webtexte furs E-Commerce verfasst, sollte immer die der
Kunden und Kundinnen sein. Was der Betreiber oder die Betreiberin einer Website tber sich
selbst zu sagen hat ist meistens nicht von Interesse fur den Leser oder die Leserin. Die
Zielgruppe sollte immer im Mittelpunkt stehen und nicht der Autor oder die Autorin des
Textes. Als Faustregel sollte man daher auf das ,,Wir* verzichten und stattdessen auf das ,,Sie
oder ,,.Du* setzen. (vgl. Wiebe 2011a:18 und Kirnapci 2011:65)

Potenzielle Kunden und Kundinnen wollen wissen, was fir sie bei der ganzen Sache
drinnen ist. Und um genau das anzusprechen, sollte man sich zun&chst dartiber klar werden,
wen man mit seiner Website erreichen méchte, wer also zur Zielgruppe gehért und welche
Wiunsche und Probleme diese potenziellen Kunden und Kundinnen haben. (vgl. Wiebe
2011a:18)

Sobald Klar ist, wer den Text schlussendlich lesen wird, sollte man sich die Frage stellen,
mit welchem Anliegen der Leser oder die Leserin auf die Website kommt. Welche Vorteile
bietet die Seite den Kunden und Kundinnen? Es ist auf jeden Fall zu vermeiden, das
Unternehmen blof3 anzupreisen. Stattdessen sollte man auf die Bedurfnisse des Kunden oder
der Kundin eingehen. (vgl. Kirnapci 2011:65f.)

Das heil3t allerdings nicht, dass man niemals Sitze mit ,,Wir* beginnen sollte. Manchmal
ist es angebracht das ,,Wir* zu verwenden und auch mal zu erkldren, was der Betreiber oder
die Betreiberin der Website tut oder worauf sich die Website spezialisiert, etc. Man sollte
aber in diesen Féllen im Anschluss daran erklaren, welchen Vorteil der potenzielle Kunde
oder die potenzielle Kundin daraus ziehen kann. (vgl. Wiebe 2011b:38)

3.3.5 SEO-gerechtes Texten

Wie kann der Content, also der Inhalt einer Website fiir SEO optimiert werden? Zuné&chst ist
es von Bedeutung den Inhalt stets zu aktualisieren, denn Google und andere Suchmaschinen
listen Websites, die nicht stdndig aktualisiert werden, weiter unten auf ihrer Trefferliste auf.
Des Weiteren ist es wichtig, originalen und einzigartigen Content anzubieten, denn wenn der
gleiche Text auf mehreren Websites zu finden ist, ist das fir Google ein Grund, die Website
als weniger relevant einzustufen, da diese dem Nutzer wahrscheinlich nicht viel Mehrwert
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bieten kann. AuBerdem ist es sehr wichtig, relevante Uberschriften zu verwenden und
sogenannte Keywords, also Schlisselbegriffe einzubauen. Enthdlt die Website Bilder, so ist
es empfehlenswert Keywords in der Bildunterschrift und dem Alt-Text, der Text der
aufscheint, wenn ein Bild oder eine Grafik nicht angezeigt werden kann, zu verwenden. (vgl.
Alpar/Wojcik 2012:450f.)

Auch im Quelltext erhaltene Texte, die zwar nicht direkt auf der Website angezeigt
werden, sind von Bedeutung. VVor allem der Title-Tag spielt eine bedeutende Rolle. Der Title-
Tag wird von Suchmaschinen nicht nur fir die Positionierung berucksichtigt, sondern in der
Ergebnisliste angezeigt und sollte daher Keywords enthalten, flir den Leser oder die Leserin
attraktiv gestaltet sein und kommunizieren, was sie auf der Website erwartet. (vgl. Firnkes
2012:101)

Das Thema der Keywords ist von besonderer Bedeutung, da Internet-User und Userinnen
bei ihrer Suche konkrete Begriffe in Suchmaschinen eingeben und diese Begriffe auf der
Website vorhanden sein missen, damit diese in der Ergebnisliste aufscheint. Eine gute
Recherche der verwendeten Keywords ist daher besonders wichtig. (vgl. Alpar/Wojcik 2012:
453)

Ein Unternehmen ist stets daran interessiert, dass seine Website unter gewissen Keywords
gefunden werden kann. Es kann aber auch sein, dass man unter gewissen anderen Wartern
nicht gefunden werden méchte. In diesem Fall kann man diese durch Synonyme ersetzen,
denn so wird die Keyword-Dichte gesenkt und die Website taucht bei einer Suche nach den
besagten Schlisselbegriffen nicht an den obersten Stellen der Suchergebnisliste auf. (vgl.
Firnkes 2012:199)

Es ist also wichtig zu analysieren, wie h&aufig ein bestimmter Begriff oder eine
Kombination von Begriffen von Usern und Userinnen gesucht wird und wie viele
konkurrierende Websites unter dem Suchbegriff zu finden sind. Eine Madglichkeit
herauszufinden, welches Keyword von wie vielen potenziellen Kunden und Kundinnen
gesucht wird, ist das Keyword Tool von Google Adwords, das unter folgendem Link zu
finden ist: https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal (vgl. Alpar/Wojcik
2012:454)

Das Google Keywords Tool, das eigentlich fiir die zahlungspflichtigen Google Adwords
vorgesehen ist, sieht folgendermalien aus:
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https://adwords.google.com/

GOUSIL’ AdWords Deutsch Euro [EURE) [2] | Broblom malden  Anmeicen
Startseite Tools ~ Natifications Hilfe

Tools Keywords suchen
Keyword.Toc Basiert auf mindestens einem der folgenden Werte:

m Welden Sie sich mt lhren AdWords-Login-Daten an, um alle Vorschiage ir diese Suche anzuzeigen

Abb. 3: Screenshot der Website von Google Adwords

In diesem Tool kann man einen Begriff oder einen Satz suchen und festlegen fiir welche
Lander und Sprachen die Suche erfolgen soll. Die, anhand der Suche vorgeschlagenen
Kombinationen von Begriffen kdnnen auBerdem nach ihrer Suchh&ufigkeit gefiltert werden.

Das Suchergebnis zeigt, wie im folgenden Screenshot zu sehen ist, zunéchst den gesuchten
Begriff und die Anzahl der globalen Suchen und der lokalen Suchen fir die festgelegten
Kriterien.

Herunterladen « Sortiert nach Relevanz » Spalten
« Alle speichern  Suchbegriffe (1) 1-1von1 [+
Keyword Wetthewerb Monatliche globale Monatliche lokale
Suchanfragen 7 Suchanfragen 7
[ brille = Mittel 2.240.000 2.240.000
« alle speichern  Keyword-ldeen (100) 1-50von 100 = >
Keyword Wettbewerb Monatliche globale Monatliche lokale
Suchanfragen 7 Suchanfragen 7
brille online = ocl
brill li Hoch 74.000 74.000
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Abb. 4: Screenshot der Website von Google Adwords

AuBerdem werden Ideen von &hnlichen oder sinnverwandten Begriffen und deren
Suchhéufigkeit angezeigt, sowie der vorhandene Wettbewerb (Hoch, Mittel, Niedrig). Die
Angabe des Wettbewerbs darf allerdings nicht falsch verstanden werden, denn dieser Wert
bezieht sich auf den Wettbewerb bei den zahlungspflichtige Google Adwords und nicht auf
die organischen Suchergebnisse bei Google. Sollte man also das Keyword nicht fur Adwords
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verwenden wollen, kann die vorhandene Konkurrenz ganz einfach durch eine Google-Suche
festgestellt werden.

Die Keyword-Dichte, also das Verhéltnis der Anzahl eines bestimmten Keywords im
Verhaltnis zur Gesamtwortanzahl des Textes, ist ebenfalls von Bedeutung fir einen SEO-
gerechten Text. Die Keyword-Dichte sollte nicht Giber 2-5% liegen, denn der Text kann sonst
schnell unnaturlich klingen und fur den Leser oder die Leserin nicht ansprechend sein.
Aulerdem sollte jede Seite auf maximal ein bis zwei Keywords optimiert werden. (vgl.
Alpar/Wojcik 2012:453f. und Firnkes 2012:198)

All diese Tipps beziehen sich allerdings auf den derzeitigen Stand der Dinge, und wie es
in einem schnelllebigen Medium wie dem Internet nun einmal so ist, kann sich dies schnell
andern. Daher sollte man stets versuchen auf dem Laufenden zu sein und die, von Google
selbst zur Verfugung gestellten Richtlinien fir Webmaster konsultieren, in denen den
Betreibern und Betreiberinnen von Websites nahergebracht wird, was bei der
Suchmaschinen-Optimierung beachtet und vermieden werden sollte. (vgl. Firnkes 2012:233
und Internetquelle 9)

Zusammenfassend kann man sagen, dass es wichtig ist, sich zunéchst zu Gberlegen unter
welchen Keywords die Website gefunden werden sollte. Viel wichtiger als den Text mit
Keywords vollzustopfen, ist es allerdings, einen guten, fir den Kunden oder die Kundin
ansprechenden Inhalt zu bieten und die bereits angesprochenen Aspekte des Schreibens firs
Web nicht aus den Augen zu verlieren.

3.3.5.1 SEO in Ubersetzungen

Was SEO bedeutet und wie SEO-gerecht getextet wird, wurde bereits erortert. Jetzt stellt sich
natiirlich die Frage, wie man SEO-gerechte Ubersetzungen anfertigt. Nehmen wir an, der
Auftraggeber oder die Auftraggeberin mdchte einen SEO-gerecht verfassten Text Ubersetzen
lassen. Wenn der besagte Text in der Zielsprache dieselbe Funktion erfiillen und ebenfalls gut
iber Suchmaschinen gefunden werden soll, so muss der Ubersetzer oder die Ubersetzerin
auch gewisse Aspekte der Suchmaschinenoptimierung beachten.

Wie also kann man dabei vorgehen? Zundchst wére es von Bedeutung mit dem
Auftraggeber oder der Auftraggeberin abzusprechen, unter welchen Suchbegriffen der Text
und somit die Website gefunden werden sollte. Dabei kann es durchaus sein, dass in der
Zielsprache andere Keywords verwendet werden miussen als in der Ausgangssprache, denn
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das Suchverhalten der User und Userinnen kann von Land zu Land und von Sprache zu
Sprache variieren.

Auch wenn ein Begriff in einer Sprache oft gesucht wird, so kann es sein, dass eine
aquivalente Ubersetzung des Begriffs in der Zielsprache so gut wie gar nicht gesucht wird.
Das, in den vorangehenden Kapiteln behandelte, Tool zur Keyword-Suche von Google
Adwords kann daher fiir den Ubersetzer oder die Ubersetzerin ein niitzliches Werkzeug zur
Entscheidungsfindung im Ubersetzungsprozess darstellen, wenn ein SEO-gerechte
Ubersetzung gefordert wird.

Aullerdem ist es moglich, dass ein Schlisselbegriff in der Zielsprache ebenfalls oft genug
gesucht wird, aber bereits sehr viele konkurrierende Websites unter demselben Keyword zu
finden sind, und daher ein anderes Wort vorgezogen werden sollte.

Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte daher, um SEO-gerechte Ubersetzungen
liefern zu koénnen, mit dem Auftraggeber oder der Auftraggeberin absprechen, auf welche
Keywords der Zieltext idealerweise zu optimieren waére.

Es gibt immer mehr Ubersetzungsdienste, die SEO-Ubersetzungen anbieten, welche fiir
ein besseres Rating bei Google und anderen Suchmaschinen sorgen und so die
Besucherzahlen steigern. (vgl. Internetquelle 10)

3.4 Formale Aspekte

Bei den formalen Aspekten eines Textes fuirs E-Commerce hat der Texter oder die Texterin,
aber vor allem der Ubersetzer oder die Ubersetzerin meist nicht viel mitzureden, da diese
durch das Design der Website, der E-Mails etc. vorgegeben sind. Formatierung, Schriftarten,
Schriftgrofie und die Verwendung von Symbolen und Zahlen kénnen die Verstandlichkeit,
Scannbarkeit und gute Lesbarkeit signifikant beeinflussen. Ein Text kann noch so gut
geschrieben sein, wenn der Kunde oder die Kundin ihn aufgrund seiner formalen Aspekte
nicht liest, nicht ansprechend finden oder die gesuchte Information nicht auf Anhieb findet,
wird er seinen Zweck nicht erfillen kénnen. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte
daher bei der Formatierung unbedingt ein Wortchen mitzureden haben. Und auch Gber alle
anderen formalen Aspekte, die in Folge noch genauer behandelt werden, sollte der
Kommunikationsexperte oder die Kommunikationsexpertin eine professionelle Empfehlung
abgeben konnen.
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3.4.1 Formatierung und Strukturierung

Das Thema der Formatierung wurde bereits kurz unter dem Punkt “Verstindliches
Schreiben” angesprochen. Die Formatierung eines Textes tridgt wesentlich zu einer leichteren
Lesbarkeit und Scannbarkeit bei. Gut formatierte Texte kénnen leichter iberflogen werden
und der Leser oder die Leserin kann die gesuchte Information schneller finden.

Ein gutes Mittel zur Formatierung sind Aufzahlungen, zum Beispiel durch Nummerierung
oder sogenannte Bulletpoints. Nummerierungen sollten dann verwendet werden, wenn es um
eine Aufzdhlung in einer bestimmten Reihenfolge geht. Also wenn der Benutzer oder die
Benutzerin etwa gewisse Schritte nacheinander durchfiihren soll. Handelt es sich um
Aufzahlungen, die keine bestimmte Reihenfolge verlangen, wie zum Beispiel die Nennung
verschiedener Eigenschaften oder Vorteile eines Produkts, so sind Bulletpoint, also Punkte,
zu verwenden. Die Unterscheidung, wann Bulletpoints und wann Nummerierungen zu
verwenden sind, ist wichtig, da der Leser oder die Leserin so schneller erkennt, ob es sich um
eine bloBe Liste von Eigenschaften handelt, oder aber um eine geordnete
Handlungsaufforderung. (vgl. Kirnapci 2011:30f.)

Bei den Bulletpoints wiederum sind noch weitere Aspekte zu beachten. Zum einen sollte
die Liste aus Griinden der Ubersichtlichkeit wenn mdglich nicht mehr als finf bis sieben
Punkte enthalten, und zum anderen ist die Reihenfolge der genannten Eigenschaften, Vorteile
oder Argumente zu beachten. Wiebe (2011b:26) empfiehlt den wichtigsten oder attraktivsten
Punkt an erster Stelle und den zweitwichtigsten Punkt an letzter Stelle zu nennen. Alle
Nennungen dazwischen sollten wiederum nach ihrer Bedeutung fir den Leser oder die
Leserin geordnet sein. Firnkes (2012:148) hingegen ist der Meinung, dass die wichtigsten
Punkte am Anfang genannt werden sollen. Allerdings gibt es einen guten und leicht
nachvollziehbaren Grund, weshalb der erste Ratschlag durchaus Sinn macht. Leser und
Leserinnen nehmen fiir gewohnlich an, dass der letzte Punkt der am wenigsten wichtige
Punkt ist. Findet der Leser oder die Leserin allerdings einen iberzeugenden Aspekt an letzter
Stelle, so nimmt er oder sie intuitiv an, dass es sich wirklich um ein gutes Produkt oder eine
gute Dienstleistung, etc. handeln muss, da sogar der letzte Punkt ein starkes Argument
enthalt. (vgl. Wiebe 2011b:16 und Firnkes 2012:148f.)

Aulerdem sollten, wenn mdoglich, auch wichtige Keywords in Aufzdhlungen eingebettet
werden, da diese von Suchmaschinen starker gewertet werden. Trotzdem sollte man es mit
den Aufzédhlungen nicht Gbertreiben. Mehr als zwei bis drei pro Text waren da schon zu viel
des Guten. (vgl. Firnkes 2012:149)
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Eine gute Moglichkeit, wichtige Informationen in einem Flie3text hervorzuheben, ist die
Fettschrift. Genauso, wie es auch bei den Aufz&hlungen der Fall ist, wird angenommen, dass
Fettgedrucktes von Suchmaschinen stérker beachtet wird. Bei der Verwendung von Fettdruck
sollte man darauf achten, wichtige Anhaltspunkte und Keywords im Text hervorzuheben,
denn der Leser oder die Leserin kann so den Text besser scannen und schnell die gesuchte
Information finden. Man sollte dabei darauf achten, es mit dem Fettdruck nicht zu
ubertreiben und wirklich nur das Wichtigste hervorzuheben, da dieser sonst seinen Effekt
verliert. Fettschrift eignet sich hervorragend dazu, den Blick des Lesers oder der Leserin auf
etwas zu lenken, das gelesen werden soll. (vgl. Firnkes 2012:152 und Wiebe 2011b:15)

Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte unbedingt darauf achten, diese Aspekte der
Formatierung in seiner oder ihrer Arbeit zu beachten, da diese einen Einfluss auf die
Conversion haben kdnnen.

Kommen wir nun zum Thema der Zeilen- und Absatzlange. Auch hier gibt es
unterschiedliche Ansichten. Laut Wiebe (2011b:22f.) sollte ein Absatz aus nicht mehr als vier
Zeilen bestehen und es ist eine linksbindige Formatierung vorzuziehen, da diese fur einen
potenziellen Kunden oder eine potenzielle Kundin angenehmer zu lesen ist als Blocksatz oder
gar rechtsbundiger Text. AuRerdem sollte jeder Absatz blof3 einen Grundgedanken oder eine
Idee behandeln, denn das erleichtert dem Leser oder der Leserin das Nachvollziehen des
Gedankengangs. (vgl. Wiebe 2011b:22ff.)

Die Formel des vierzeiligen Absatzes sollte aber, wie alle anderen Faustregeln, nicht als
starre Norm angesehen werden. So spricht etwa Firnkes (2012:145) davon, dass die ideale
Absatzlange von diversen Faktoren, wie etwa dem horizontal zur Verfligung stehenden Platz
und dem Platz, der allgemein fiir den Webtext zur Verfiigung steht, abhangt. Dabei verweist
Firnkes darauf, dass ein Absatz, grob gesagt, etwa sieben bis zehn Zeilen lang sein darf, dabei
aber inhaltlich Zusammengehdrendes auf keinen Fall durch einen Absatz auseinandergerissen
werden sollte. So kann der Leser oder die Leserin dem Text besser folgen. (vgl. Firnkes
2012:145)

Die Zeilen eines Onlinetextes sollten, inklusive Leerzeichen, in etwa 70 bis 80 Zeichen
lang sein. Bei diesem Wert handelt es sich allerdings lediglich um einen Richtwert, wie auch
bei allen anderen Angaben, und dieser kann variieren, wenn zum Beispiel die Schriftgrofie
groRer gewdhlt wird. Diese Richtwerte dienen dazu, den Text optisch ansprechend zu
gestalten. (vgl. Firnkes 2012:154)
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3.4.2 Schriftarten

Bei der Schriftart handelt es sich, wie bereits erwidhnt, um einen Aspekt, den der Ubersetzer
oder die Ubersetzerin wahrscheinlich in den meisten Fallen nicht beeinflussen kann.
Trotzdem sollte der Kommunikationsexperte oder die Kommunikationsexpertin zumindest
eine fundierte Meinung zum Thema haben, denn die Schriftart kann einen Text hervorstechen
lassen, lesbarer machen oder eben genau das Gegenteil bewirken.

Die Schriftart eines Textes flrs E-Commerce sollte jedenfalls so gewahlt sein, dass sie
auffallt, denn ein Text der nicht wahrgenommen wird, wird auch nicht gelesen. Der Inhalt
eines Textes kann nur dann seinen Zweck erfillen, wenn er auch wahrgenommen wird. (vgl.
Wiebe 2011b:24)

Eine auffallige, gut wahrnehmbare Schriftart muss dabei aber nicht immer eine selten
verwendete Schrift sein. Diese kann zwar zur Individualitit des Webauftritts beitragen und ist
vielleicht flir das Design besser geeignet, doch oft sind Leser oder Leserinnen bereits an
bestimmte Schriftarten gewdhnt und eine gangige, aber dennoch interessante Schrift kann
daher vielleicht effizienter sein, als eine sehr spezielle. (vgl. Firnkes 2012:153f.)

Zum anderen ist zu entscheiden, ob eine serifenlose Schrift verwendet werden soll, oder
aber eine Schriftart mit Serifen. Serifen sind die feinen Querstriche oben oder unten an einer
Schrift. Eine bekannte Schriftart mit Serifen ist zum Beispiel Times New Roman. Bei den
serifenlosen Schriftarten sind vor allem Verdana und Arial bekannt, um nur ein paar
Beispiele zu nennen. Der Vorteil der Verwendung einer serifenlosen Schrift ist, dass diese
auf dem Bildschirm einfacher und angenehmer zu lesen ist. (vgl. Firnkes 2012:154 und
Kirnapci 2011:38)

All diese Aspekte sind Richtlinien. In konkreten Féllen kann man die Effizienz zweier
Schriften gegeneinander austestet, indem z.B. zwei Versionen einer E-Mail-Korrespondenz
ausgeschickt werden und dann analysiert wird, welche Version eine bessere Conversion
bringt. Durch Tests dieser Art kann zum Beispiel auch festgestellt werden, ob die Schriftart in
der Zielkultur genauso gut, besser oder schlechter funktioniert als in der Ausgangskultur. Es
ist auf jeden Fall empfehlenswert, verschiedene Schriften fiir das Publikum der Ubersetzung
gegeneinander auszutesten, da eine Schrift vielleicht in einem Land gut ankommt und im
anderen nicht. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin kann hier das Bewusstsein fiir
unterschiedliche kulturspezifische Vorlieben schaffen. Néheres zum Thema des Testens wird
im Kapitel ,,A/B-Testing* besprochen.
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3.4.3 Schriftgrofie

Bei der Schriftgrofie verhélt es sich &hnlich wie bei der Schriftart. Oft hat der Designer oder
die Designerin das letzte Wort bei der Gestaltung der Website oder E-Mail-Korrespondenz.
Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte aber auch hier eine Empfehlung abgeben konnen.
Klar ist, dass Uberschriften und Unteriiberschriften eine groRere SchriftgroRe als der
FlieRtext haben sollten, wie es auch in Printmedien der Fall ist. AuBerdem ist eine grofRe
Schrift, bis zu einem gewissen Punkt, leichter lesbar als eine sehr kleine Schrift. Kunden und
Kundinnen wollen nicht das Gefiihl haben sie wirden Kleingedrucktes lesen. (vgl. Wiebe
2011b:20)

Die eben genannten Empfehlungen gelten allgemein, allerdings vor allem flr Texte in
Grafiken, denn auf Websites kann der User oder die Userin die GroRe selbst verstellen und
die Seite quasi heranzoomen. Trotzdem ist hier dann zumindest das Verhaltnis der
Zeilenlénge zur Schriftgrolle zu beachten und fir die Grundeinstellungen eine gut lesbare
SchriftgréRRe zu wahlen. (vgl. Kirnapci 2011:36f)

Die Schriftgrofle sollte innerhalb eines FlieRtextes nicht variieren, wenn diese
Entscheidung nicht einen klar erkennbaren sinnvollen Zweck fiir den Leser oder die Leserin
darstellt. (vgl. Firnkes, 2012:152)

3.4.4 Symbole und Zahlen

Die Verwendung von Symbolen und Zahlen ist im Web wichtig, um Texte flr die Leser und
Leserinnen scannbarer zu machen. So kann man zum Beispiel das Wort ,,und” durch
Symbole wie das Pluszeichen (+) oder das Et-Zeichen (&) ersetzen. (vgl. Wiebe 2011b:5f.)

Zahlen sollten bei Webtexten grundsétzlich in Ziffernform dargestellt werden, auch wenn
es ublich ist, die Zahlen Null bis ZwdlIf in FlieBtexten auszuschreiben, denn beim Scannen
kann so die gesuchte Information schneller gefunden werden. (vgl. Wiebe 2011b:5)

3.5 Textbestandteile

Es gibt einige Bestandteile von Webtexten, denen besondere Aufmerksamkeit geschenkt
werden sollte, da diese fir die Conversion von grolRer Bedeutung sind. Dazu gehdren
Uberschriften und Call-to-Actions, also Handlungsaufforderungen. In diesem Punkt soll aber
auch auf URLs und Links eingegangen werden, da es sich dabei um Bestandteile des Textes
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handelt, die sehr oft vernachldssigt werden, aber vor allem fir die
Suchmaschinenoptimierung von groRer Wichtigkeit sind.

3.5.1 Uberschriften

Uberschriften sind von besonderer Bedeutung fiir Webtexte, da sie das erste, und manchmal
einzige sind, das User und Userinnen lesen. Findet der Leser oder die Leserin nicht das, was
er oder sie sucht oder erwartet hat, wird oft nicht weitergelesen. Die Uberschrift sollte also
das Interesse des Lesers oder der Leserin wecken und diese dazu anregen, weiterzulesen und
anschlieBend die gewiinschte Handlung durchzufiihren. Man sollte den Uberschriften auf
einer Website daher besonders viel Aufmerksamkeit und Zeit schenken und diese verfassen,
bevor man den restlichen Text verfasst bzw. tbersetzt. (vgl. Wiebe 2011c:3f.)

Inhaltlich gesehen sollte eine Uberschrift vier Bedingungen erfiillen. Die Uberschrift sollte
die Erwartungen des Lesers oder der Leserin erfullen, also kohérent sein in Bezug auf die
Suchanfrage des Users oder der Userin. Auflerdem sollte man den Besucher oder die
Besucherin neugierig machen, er oder sie sollte Lust bekommen, weiterzulesen, um mehr zu
erfahren. Wichtig ist auch, dass klar und deutlich kommuniziert wird. Der Leser oder die
Leserin sollte auf Anhieb verstehen, worum es auf der Seite geht, was er oder sie dort machen
kann. Und die letzte Bedingung ist, in der Uberschrift das zu sagen, was der Besucher oder
die Besucherin héren mochte. Idealerweise sollte die Uberschrift dabei nicht mehr als zwolf
Worter lang sein. Aber das ist blof3 eine Richtlinie und hdngt ganz vom konkreten Fall ab.
(vgl. Wiebe 2011c:4)

Eine Uberschrift kann effizient sein, wenn sie durch unerwarteten Inhalt Aufmerksamkeit
erregt, und das Interesse des Lesers oder der Leserin weckt. Allerdings sollte man sich die
Frage stellen, ob man um jeden Preis bloR Aufmerksamkeit erzeugen will, und dafir andere
Aspekte auBer Acht lasst. Die Uberschrift tragt nicht nur zum ersten Eindruck der Website
bei, sondern sollte auch die Fragen, die sich der Leser oder die Leserin stellt, beantworten.
Der User oder die Userin sollte erkennen, ob es sich um das richtige Thema handelt, ob der
Text seine oder ihre Fragen beantworten kann, und an welche Zielgruppe der Text gerichtet
ist. Eine Kombination aus Aufmerksamkeit erregenden und informativen Inhalten in der
Uberschrift wére daher eine ideale Lésung. (vgl. Firnkes 2012:63ff.)

Wie bereits erwidhnt, sind Uberschriften auch aus SEO-Sicht und auch fir die
Scannbarkeit des Textes von Bedeutung. Es sollte daher darauf geachtet werden, wichtige
Keywords, also Schlusselbegriffe, nach denen potenzielle Kunden und Kundinnen suchen, in
der Uberschrift zu verwenden, damit die Texte Uberhaupt in Suchmaschinen gefunden

40



werden koénnen. Dennoch sollte man es mit den Keywords nicht Gbertreiben und vor allem
nicht dieselben Keywords in allen Uberschriften verwenden. Das ist namlich nicht nur fiir
den Leser oder die Leserin uninteressant, sondern auch fur die Suchmaschine. (vgl. Firnkes
2012:66f.)

Auch die Reihenfolge ist bei Uberschriften von Bedeutung und kann einen groRen
Unterschied machen. Wichtige Begriffe und Keywords sollten eher am Satzanfang platziert
werden, denn so werden diese beim Scannen des Textes am schnellsten gefunden. (vgl.
Firnkes 2012:76)

Wichtig ist auch die Verwendung von Unteruberschriften. Diese kdnnen als Unterstiitzung
der Uberschrift dienen oder aber auch als Zwischeniberschrift eines Absatzes im Text
fungieren. Im ersten Fall sollte die Unteriiberschrift das Argument in der Uberschrift weiter
ausfuihren, weitere Vorteile nennen oder die Uberschrift naher erklaren. (Wiebe 2011c:22ff.)

Zwischeniberschriften dienen dazu, den Leser oder die Leserin im Text zu halten und
tragen auch zur besseren Scannbarkeit bei. Um Leser und Leserinnen zum Weiterlesen
anzuregen, kann man in einer Zwischeniberschrift neue Fragen aufwerfen oder durch
Zusammenfassung des darauffolgenden Inhalts Lust auf mehr machen. (vgl. Firnkes
2012:93f))

Es stellt sich naturlich die Frage, wie oft Zwischenuberschriften eingesetzt werden sollten.
Was ist zu viel und was ist zu wenig? Wie so oft, hangt dies von der allgemeinen Gestaltung
des Textes ab. Es ist dabei die Lange der Absétze ausschlaggebend, sowie die Tatsache, ob
Bilder und &hnliches den Text optisch unterstiitzen. Als grobe Regel gibt Firnkes (2012:148)
an, dass etwa alle zwei bis drei Absatze eine Zwischenuberschrift eingefiigt werden sollte.
(vgl. Firnkes 2012:148)

3.5.2 Call-to-Actions

Der Call-to-Action, also die Handlungsaufforderung, ist ein besonders wichtiger Punkt, da
die Tatsache, ob dieser angeklickt wird oder nicht, die Conversion direkt beeinflussen. Der
User oder die Userin handelt ftr gewohnlich nicht von alleine und daher ist es wichtig klare
Anweisungen dartiber zu geben, wie der Vorgang weitergehen soll. (vgl. Kirnapci 2011:33)

Wie sollte also eine erfolgreiche und zum Kilicken einladende Handlungsaufforderung
aussehen? Grundlegend ist zunédchst, dass der Call-to-Action die Frage, was der Besucher
oder die Besucherin als ndchstes tun sollte, klar und deutlich beantworten muss. AuRerdem
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dient die Handlungsaufforderung auch als Hinweis darauf, welche Handlung auf der Website
durchgefiihrt werden kann. (vgl. Boronat/Pallarés 2009:103)

Um klar zu kommunizieren, was der Kunde oder die Kundin als ndchsten Schritt tun
sollte, sollte der Call-to-Action so spezifisch wie méglich sein, ein gangiges Verb enthalten
und im Einklang mit dem vorangehenden Text und der Uberschrift stehen. Des Weiteren
kann man, um die Conversion noch weiter zu steigern, im Call-to-Action einen Vorteil des
Produkts oder der Dienstleistung nennen oder mdgliche Bedenken der Kunden und
Kundinnen ausrdumen. (vgl. Wiebe 2011d: 5ff.)

Da Call-to-Actions meist auf Buttons zu finden sind, konnen diese beim Ubersetzen oft
Schwierigkeiten bereiten, da der Text aufgrund der Grafik nur eine gewisse Lénge zul&sst. Es
ware hier eine Uberlegung wert, die Grafik auf die Lange des Ausdrucks in der Zielsprache
anzupassen, da der Call-to-Action, wie gesagt, ein sehr wichtiges Element fur die Conversion
darstellen.

Auch wenn der Text der Handlungsaufforderung in eine Grafik, einen Button etc.
eingebunden ist, sollte kein reines Grafik-Element verwendet werden. So ist der Text nicht
nur leichter austauschbar, sondern kann auch von einer Suchmaschine erfasst und in das
Ergebnis eingebunden werden. (vgl. Firnkes 2012:156)

3.5.3 URLs

Die Abkirzung URL steht fir Uniform Ressource Locator im Englischen und es handelt sich
dabei um die Internetadresse einer Website. Auch wenn dies vielleicht nebensachlich
erscheinen mag, so ist der darin enthaltene Text nicht nur wichtig fur die Suchmaschinen-
Optimierung, sondern ist auch ein Anhaltspunkt fir den Leser oder die Leserin. Die URLs
sollten daher soweit es geht aussagekraftig gestalten werden. Statt etwa einer bestimmten
Seite, wie z.B. der Produktbeschreibung, bloR eine Nummer zuzuweisen, kann man
stattdessen die Uberschrift des Textes in die URL einbetten. So kann nicht nur die
Suchmaschine etwas mit der URL anfangen, sondern auch der Leser oder die Leserin. (vgl.
Firnkes 2012:103f.)

Dieser Punkt ist vor allem fiir den Ubersetzer oder die Ubersetzerin von Bedeutung, da die
URL ein Bestandteil des zu Ubersetzenden Textes ist. Bei einer mehrsprachigen Website
sollte man auf jeden Fall als Kommunikationsexperte oder Kommunikationsexpertin darauf
hinweisen, dass auch die URL entsprechend angepasst und nicht etwa in der
Ausgangssprache dargestellt werden sollte.
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3.5.4 Links

Ein Vorteil des Textens furs Web liegt darin, dass man Textstellen verlinken kann, um so den
Lesern und Leserinnen die Mdglichkeit zu bieten, mehr zum Thema zu erfahren. Wichtig ist
hier dem User oder der Userin Klar zu kommunizieren, dass es sich um einen Link handelt.
Dies wird flr gewohnlich durch Unterstreichung der entsprechenden Textstelle erreicht. Der
Link-Text sollte dabei auch klar ausdriicken, was den Leser oder die Leserin nach dem Klick
erwartet. Dabei sollte immer ein Keyword unterstrichen werden, denn Links werden von
Suchmaschinen stérker berlcksichtigt als der restliche FlieStext. Aber nicht nur fir die
Suchmaschinen-Optimierung ist dies von Bedeutung, denn wenn der Kunde oder die Kundin
den Text Uberfliegt, also scannt, so kann der Blick schnell auf einen Link fallen. Ist nun statt
einem wichtigen Keyword blof3 das Wort ,.hier* oder ,.klicken Sie hier” unterstrichen, so sagt
das nicht viel dartber aus, wohin der Link fiihrt und was man dem Kunden oder der Kundin
zu bieten hat. (vgl. Firnkes 2012:97f.)

Klar ist, dass ein Link immer dann gesetzt wird, wenn man auch mdchte, dass der Leser
oder die Leserin diesen anklickt. Das Anklicken alleine sollte allerdings nicht das Ziel sein.
Man sollte auf jeden Fall davon absehen, falsche Erwartungen zu wecken und den Kunden
oder die Kundin in die Irre zu flihren. Bietet die verlinkte Seite nicht das, was der User oder
die Userin erwartet, so kann dies schnell zu Frustration und Verlassen der Website fiihren.
(vgl. Firnkes 2012:185)

Fur den Ubersetzer oder die Ubersetzerin sind aber nicht nur diese Aspekte wichtig,
sondern auch die Frage danach, ob die verlinkte Seite auch in die Zielsprache Utbersetzt wird.
Sollte die verlinkte Seite nicht Ubersetzt sein, so sollte abgewogen werden, ob eine
Verlinkung zielfuhrend ist. Jedenfalls sollte der Ubersetzer oder die Ubersetzerin im Falle
eines Links zu einer Seite in einer Fremdsprache den Leser oder die Leserin darauf
hinweisen, um keine falschen Hoffnungen zu wecken. Auch wenn es sich dabei um einen
Artikel in englischer Sprache handelt, darf man niemals davon ausgehen, dass jeder Leser
und jede Leserin diese Sprache versteht.
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4. Texten und Ubersetzen fiirs mobile Web

Beim Ubersetzen fiirs Web sind, wie wir gesehen haben, sehr viele verschiedene Aspekte zu
beachten, und viele der Empfehlungen sind auch auf Inhalte fiir mobile Websites, Apps und
ahnliche Texte furs mobile Web anzuwenden. Dennoch sollten Texte furs mobile Web
gesondert behandelt werden. In diesem Kapitel wird zundchst die aktuelle Lage des mobilen
Webs beleuchtet und im Anschluss daran wird auf die Besonderheiten des Ubersetzens und
Textens flrs mobile Web eingegangen.

4.1 Aktuelle Lage des mobilen Webs

Wenn wir von Webtexten sprechen, geht es dabei nicht mehr nur um Texte, die auf dem
klassischen Desktop-PC gelesen werden. Das mobile Internet ist im Aufschwung begriffen
und User und Userinnen greifen immer ofter zu mobilen Endgeréten, also Smartphones,
Tablet-PCs und ahnlicher Elektronik. Eine Website sollte daher idealerweise an die
technischen Gegebenheiten dieser Endgeréte angepasst sein. Der grofite Unterschied ist dabei
der Platz, der zur Verfligung steht, also die Grol3e des Bildschirms. (vgl. Firnkes 2012:176)

Es gibt verschiedene Varianten, wie eine Website an das Format eines Smartphones oder
Tablet-PCs angepasst werden kann. Immer haufiger wird eine eigene Version der Website flr
den mobilen Zugriff entwickelt. Aber auch Applikationen, vor allem fir die Betriebssysteme
von Android oder iPhone werden immer beliebter. (vgl. Firnkes 2012:176)

Man unterscheidet dabei prinzipiell zwischen Nativen Apps und Webapps. Wahrend eine
Native App erst heruntergeladen und auf dem Endgerét installiert werden muss, und daher an
das jeweilige Betriebssystem angepasst sein muss, bedarf es bei einer Webapp keiner
Installation, da diese direkt Uber den Browser des Gerats abgerufen wird. (vgl. Internetquelle
11)

Eine weitere Option eine Website fur den mobilen Gebrauch zugéanglicher zu machen, ist
das Responsive Web Design. Dabei handelt es sich grundsatzlich um Websites, die technisch
so gestaltet werden, dass sie sich an die Anforderungen, also die BildschirmgrofRe des
verwendeten Endgerdtes anpassen. Nicht nur die Texte, Spalten, etc. werden an die
BildschirmgroRe angepasst, sondern auch die Darstellung und Anordnung von diversen
Elementen, wie z.B. der Menufiihrung der Website. (vgl. Internetquelle 12)

In der folgenden Abbildung wird schematisch dargestellt, wie in etwa eine im Responsive
Web Design gestaltete Website auf verschiedenen Gerdten dargestellt wird. Die erste
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Darstellung ist fur Desktop-PCs und Notebooks, die zweite fur Tablet-PCs und die dritte fiir
Smartphones.

Abb. 5: Darstellung einer Website mit Responsive Web Design je nach Endgerat

Auch wenn das Responsive Web Design wie eine ideale Ldsung wirken mag, so ist diese
Art der mobilen Darstellung einer Website besonders fiir den Texter oder die Texterin,
beziehungsweise fiir den Ubersetzer oder die Ubersetzerin eine groRe Herausforderung, da
stets zu bedenken ist, dass der Text auf diversen Endgeraten abgerufen und gelesen werden
kann, und daher eine textuelle und inhaltliche Anpassung an das jeweilige Gerét nicht
maoglich ist.

Im Folgenden soll kurz dargestellt werden, worauf der Ubersetzer oder die Ubersetzerin
beim Texten fur den mobilen Webzugriff achten sollte. Natirlich sind die folgenden
Richtlinien nicht unbedingt auf das Responsive Web Design anwendbar, da hier ein
Kompromiss zwischen der Desktop-Version und der mobilen Version gefunden werden
muss.
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4.2 Wie schreibt man fiirs mobile Web

In den vorangehenden Kapiteln wurde bereits erortert, wie Webtexte fir den Desktop-PC
verfasst werden sollen, und was dabei alles zu beachten ist. Wie ist das aber bei Webtexten
fur das mobile Web?

Wenn maglich, sollten Texte nicht unbearbeitet vom herkémmlichen Web-Format auf das
mobile Web tbernommen werden, denn die Lektlre kann fur den Leser oder die Leserin sehr
schnell anstrengend werden, da eben auf einem kleineren Display nicht so viel Platz ist. (vgl.
Firnkes 2012:176f.)

Texte furs Web sollten kurz und pragnant sein, und dies gilt ganz besonders fiirs mobile
Web. Man sollte direkt auf den Punkt kommen, keine unndétigen Fullworter verwenden und
den Gebrauch von Zwischenuberschriften, Tabellen und Grafiken auf das Mindeste
reduzieren. Der Text sollte klar strukturiert und auf Anhieb verstandlich sein. (vgl. Firnkes
2012:178ff.)

Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte sich, und auch den Auftraggeber oder die
Auftraggeberin fragen, wofur der zu Ubersetzende Texte verwendet werden soll, und ob
dieser furs Web, mobile Web, fiir Applikation, fur alle drei Optionen oder fur ein Responsive
Web Design gedacht ist. Diese Information ist fiir den Ubersetzer oder die Ubersetzerin von
grolRer Bedeutung und kann tber den Erfolg des Textes entscheiden. Um eine professionelle
und funktionsgerechte Ubersetzung liefern zu kénnen, muss in der vorangehenden Analyse
festgestellt werden, (ber welches Medium die Ubersetzung an den Leser oder die Leserin
gelangt.
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5. Texten und Ubersetzen fiirs E-Commerce

Beim Texten und Ubersetzen fiirs E-Commerce sind natiirlich alle Aspekte des Textens fiirs
Web und furs mobile Web, die bereits in den vorangehenden Kapiteln ausfiihrlich besprochen
wurden, zu beachten. In diesem Kapitel wird aber noch auf andere konkrete Textarten
eingegangen, die furs E-Commerce von Bedeutung sind, wie die Produktbeschreibung und
die E-Mail Korrespondenz. Zum Abschluss wird noch erklart, wie das Analysewerkzeug
Google Analytics, welches fiirs Texten und Ubersetzen wertvolle Informationen liefern kann,
funktioniert und welchen Nutzen ein Ubersetzer oder eine Ubersetzerin aus dem A/B-Testing
ziehen kann.

5.1 Produktbeschreibungen

Alle Texte einer Website konnen Uber den Kauf oder den Abbruch des Kaufvorhabens des
Kunden oder der Kundin entscheiden, aber die Produktbeschreibung bleibt dennoch das Um
und Auf fir die Conversion. Der Rest der Website kann noch so attraktiv und mit
ansprechenden Texten gefullt sein; finden potenzielle Kunden und Kundinnen die fir sie
wichtige Information Uber das gewinschte Produkt nicht, so wird es zu keiner Bestellung
kommen. (vgl. Firnkes 2012:105)

All die genannten Tipps und Hinweise fir erfolgreiches Texten furs Web sind natirlich
auch auf die Produktbeschreibung anzuwenden. Hier ist vor allem wichtig, dass die
Beschreibung kurz und kompakt und gut strukturiert ist. Die Verwendung von Aufzahlungen
ist bei Produktbeschreibungen nahezu unumganglich und die wichtigste Information sollte
zuerst genannt werden. (vgl. Firnkes 2012:110)

Vor allem dann, wenn es sich um einen reinen Online-Shop handelt, ist es wichtig, dass
der potenzielle Kunde oder die potenzielle Kundin wei3, ob das Produkt flr ihn oder sie
geeignet ist. Handelt es sich etwa um ein technisches Gerat oder Zubehor ist es wichtig auf
die Kompatibilitat mit anderen Produkten hinzuweisen. (vgl. Firnkes 2012:108)

Auch ist es wichtig anzugeben, wie es mit der Garantie des Produkts aussieht und wer
diese Ubernimmt, oder Uber welchen Dienst das Paket verschickt wird. (vgl. Firnkes

2012:108)

Auch wenn es wichtig ist, keine fiir den Kauf entscheidende Information auszulassen, so
sollte man darauf achten, es bei der Beschreibung nicht zu (bertreiben. Nichtsagende
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Informationen, oder gar Informationen, die auf den Produktfotos ersichtlich sind, sollten
daher nicht noch explizit im Beschreibungstext auftauchen. (vgl. Firnkes 2012:112)

So waére es zum Beispiel bei der Beschreibung eines Kleides sinnlos zu erwahnen, dass es
sich dabei um ein kurzes Kleid handelt, da dies auf dem Produktfoto zu erkennen ist. Wichtig
hingegen ware zu erwdhnen, aus welchem Material das Kleid gemacht ist oder welche
Pflegehinweise der Hersteller oder die Herstellerin angibt.

Sollte es nicht mdoglich sein, die wichtigsten Daten in der Produktbeschreibung auf ein
sinnvolles und fir den Leser und die Leserin tbersichtliches Mal} zu reduzieren, so empfiehlt
es sich diese Information auszulagern, indem man etwa ein Dokument, zum Beispiel im PDF-
Format zum Download anbietet, die Information in einem Pop-up Fenster oder auf einer
verlinkten Seite unterbringt. Dies kann zum Beispiel bei einer GroRentabelle, einer Liste der
kompatiblen Modelle, etc. von Noten sein. (vgl. Firnkes 2012:110f.)

Damit man sich in die Situation des Kunden oder der Kundin hineinversetzen kann, kann
man zum Beispiel die getatigten Anfragen analysieren, um festzustellen, welche Fragen sich
die Besucher und Besucherinnen am h&ufigsten stellen. (vgl. Firnkes 2012:108)

Welche Zweifel die Besucher und Besucherinnen im Kaufvorgang haben, kann
maoglicherweise kulturspezifisch, also je nach Land oder Region unterschiedlich sein. Bei der
Ubersetzung einer Produktbeschreibung sollte sich der Ubersetzer oder die Ubersetzerin also
die Frage stellen, ob die gebotene Information womdglich an die Zielkultur angepasst werden
muss. Gegebenenfalls koénnen die Kundenanfragen in der Zielsprache zur Ubersetzung
herangezogen werden, um die Beschreibung so gut wie moglich an die lokalen Bedirfnisse
anpassen zu kénnen.

Zu oft wird bei der Produktbeschreibung einfach die vom Hersteller zur Verfiigung
gestellte Information eins zu eins Ubernommen. Dieses Vorgehen ist allerdings nicht
empfehlenswert, zum einen, weil so kein Alleinstellungsmerkmal hervorgehoben wird und
zum anderen, weil mit grofler Wahrscheinlichkeit auch andere Anbieter und Anbieterinnen
ebendiese Beschreibung tibernehmen und der Text daher nicht einzigartig ist. Wie bereits in
den vorangehenden Kapiteln erwéhnt, ist es fir die Suchmaschinen-Optimierung von grof3er
Bedeutung einzigartige Inhalte und Texte zu bieten. (vgl. Firnkes 2012:113)

Bei der Ubersetzung von Produktbeschreibungen wire es ideal, dass der Ubersetzer oder
die Ubersetzerin die Produkte zur Verfiigung gestellt bekommt, und diese gegebenenfalls
auch selbst ausprobieren kann. Wahrscheinlich wird das aus logistischen Griinden zwar oft
nicht moglich sein, aber man sollte den Auftraggeber oder die Auftraggeberin auf jeden Fall
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danach fragen. Ist es tatsachlich nicht mdglich, so kann man als Alternative auf Produktfotos
zurtickgreifen. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte darauf bestehen, die Fotos zum
Zwecke einer adaquaten Ubersetzung zur Verfligung gestellt zu bekommen.

5.2 E-Mail Marketing

Fur Unternehmen, die im E-Commerce tétig sind, aber auch fur andere Unternehmen, bietet
das Web immer mehr Marketingméglichkeiten und eine sehr preisgiinstige Variante ist das E-
Mail Marketing. Dies hat zur Folge, dass Menschen tagtéglich meist eine Vielzahl an E-Mails
von diversen Unternehmen erhalten. Aber nicht nur Werbe-E-Mails, sondern auch
personliche Nachrichten, Benachrichtigungen von sozialen Netzwerken und &hnliche
Korresppndenzen erreichen taglich die Posteingange der Benutzer und Benutzerinnen.
Aufgrund dieser E-Mail-Uberflutung werden die eingehenden Nachrichten oft nur selektiv
gelesen oder gar ungetffnet in den virtuellen Papierkorb verschoben. Will man hier als
Unternehmen hervorstechen und gelesen werden, so muss man sich ordentlich ins Zeug legen
und seinen Kunden und Kundinnen ansprechenden Inhalt bieten und die Aufmerksamkeit der
Leser und Leserinnen auf die eigene E-Mail lenken. (vgl. Frothingham 2013:16)

Der erste Schritt, um im E-Mail-Posteingang zwischen konkurrierenden Anbietern und
anderen Nachrichten hervorzustechen, ist eine starke und ansprechende Nachricht in der
Betreffzeile. Denn nur E-Mails, die gedffnet werden, konnen auch gelesen werden. Die
Betreffzeile dient quasi als Lockmittel fir den Leser und die Leserin. Erst wenn diese einmal
angebissen haben und die E-Mail auch tatséachlich gedffnet wird, spielt der Inhalt der
Nachricht eine Rolle. (vgl. Frothingham 2013:17)

5.2.1 Betreffzeile

Wie also sollte eine Betreffzeile aussehen, damit die Open-Rate der E-Mail-Kampagne
gesteigert werden kann, also damit mehr Empfanger und Empféangerinnen diese auch
tatsachlich 6ffnen?

Es gibt viele Tipps, wie man eine Betreffzeile optimieren kann. Wie man am besten
vorgeht, kann von Fall zu Fall unterschiedlich sein und kann sehr schnell und einfach durch
die bereits angesprochene A/B-Tests getestet werden Dabei werden zwei verschiedene
Inhalte fur die Betreffzeile gegeneinander getestet, damit man sich bei der nachsten E-Mail
Kampagne auf die Vorlieben der Zielgruppe einstellen kann. Dennoch gibt es einige
Grundregeln, die es zu beachten gilt, um eine gute Betreffzeile zu verfassen.
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Es ist wichtig die Betreffzeile kurz und pragnant zu halten, damit Leser und Leserinnen
sofort wissen, worum es geht. Als Faustregel ware zu beachten, dass die Betreffzeile nicht
mehr als 50 Zeichen enthalten soll. Schllsselwdrter sollten nach vorne verschoben werden,
denn wie bereits in einem anderen Kapitel erwéhnt, wird oft nur der Anfang eines Satzes
gelesen. Und je nachdem auf welchem Gerat der Empféanger oder Empféangerin die E-Mail
liest, kann es sein, dass nicht die komplette Betreffzeile im Posteingang zu sehen ist, sondern
nur der Anfang. (vgl. Internetquelle 13)

Der Inhalt sollte aulRerdem so konkret wie moglich formuliert sein, keine falschen
Erwartungen wecken und wenn mdglich eine personliche Ansprache enthalten. Wenn das
Unternehmen regelméRig E-Mails versendet, so ware es auch wiinschenswert hin und wieder
eine ausgefallenere und unerwartete Variante zu versuchen, damit die Leser und Leserinnen
nicht gelangweilt werden. (vgl. Internetquelle 13)

Was den Inhalt angeht, so kann eine Betreffzeile zum Beispiel die Dringlichkeit der
Aktion ansprechen, indem dem Kunden oder der Kundin mitgeteilt wird, wie lange oder kurz
ein Angebot noch gltig ist. Auch das Angebot selbst, wie zum Beispiel ein Preisnachlass,
etc. bietet sich sehr gut als Reiz fiir die Betreffzeile an. Es konnen Vorteile genannt werden,
oder negative Folgen die es zu vermeiden gilt. Ebenso kénnte man Neugierde wecken, aber
ohne danach die aufgebauten Erwartungen zu enttauschen. Will man etwas kreativer sein, so
kann die Betreffzeile auch bloR den Beginn eines Satzes enthalten, der dann in der E-Mail
selbst weitergefuhrt wird. (vgl. Frothingham 2013:19f.)

5.2.2 E-Mail Inhalt

Bevor man daran geht den Inhalt einer Werbe-E-Mail zu verfassen, sollte man sich zuerst
uberlegen, welche Themen fiir die Zielgruppe ansprechend sind. Man sollte die Angste,
Wiinsche und Zweifel der Zielgruppe kennen, um ebendiese Punkte in der E-Mail ansprechen
zu konnen. Bewirbt man zum Beispiel ein Produkt, so kann man sich in einschldgigen Foren,
etc. dartiber informieren, welche Fragen potenzielle Kunden und Kundinnen fir gewohnlich
stellen, bevor sie sich zum Erwerb eines bestimmten Produktes entscheiden. (vgl.
Frothingham 2013:5)

Ist die Zielgruppe, die mit einer E-Mail-Kampagne angesprochen werden soll, zu
heterogen, so ist es empfehlenswert die Liste der E-Mail-Kontakte in mehrere homogenere
Listen zu segmentieren, um so die Kommunikation besser an die Bedrfnisse der Empféanger
und Empféngerinnen anzupassen. (vgl. Internetquelle 14)
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Bei der Ubersetzung einer E-Mail-Kampagne, sollte tberlegt werden, ob die Segmente
dieselben Eigenschaften und Bediirfnisse wie in der Ausgangskultur aufweisen. Oft wird es
notwendig sein, eine eigene Segmentierung flr den Zielmarkt vorzunehmen. (vgl. Framson
2009:50f.)

Wie auch bei der Betreffzeile, ist es empfehlenswert den Inhalt der E-Mails in A/B-Tests
gegeneinander auszutesten, um diesen auf langfristige Sicht optimieren zu konnen. Der
Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte in diesen Prozess unbedingt mit einbezogen werden,
damit auch die Ubersetzungen optimiert werden konnen. (vgl. Internetquelle 14)

Inhaltlich gesehen, sollte man sich in die Lage der potenziellen Kunden und Kundinnen
versetzen und sich Uberlegen, welche Fragen sich diese in Bezug auf das angebotene Produkt
stellen konnten, und warum sie sich diese Fragen Uberhaupt stellen. So kann sich der
Verfasser oder die Verfasserin, bzw. der Ubersetzer oder die Ubersetzerin mit der
angesprochenen Zielgruppe identifizieren. (vgl. Frothingham 2013:7f.)

Wie auch bei anderen Webtexten ist es bei einer E-Mail wichtig, diese gut zu formatieren
und nicht zu lang ausfallen zu lassen, denn die Empfanger und Empféngerinnen haben meist
nicht viel Zeit und Lust, eine lange E-Mail zu lesen. (vgl. Frothingham 2013:11)

Ansonsten sind auch alle anderen Tipps fir das Texten und Ubersetzen fiirs Web, die
bereits in vorangehenden Kapiteln im Detail besprochen wurden, zu beachten.

5.3 Hilfsmittel fiir die Ubersetzung fiirs E-Commerce

5.3.1 Google Analytics als Informationsquelle

Zu Beginn dieser Arbeit wurde Google Analytics, das derzeit meistverwendete Web-
Analyse-Tool, bereits vorgestellt. Nun sollen die Grundlagen und die Funktionsweise néher
beleuchtet werden.

Auf die technischen Aspekte der Implementierung des Tools soll hier nicht naher
eingegangen werden, da diese mit groRer Wahrscheinlichkeit fiir die Arbeit des Ubersetzers
oder der Ubersetzerin nicht von allzu groBem Interesse sind. Die Funktionalitat wird hier nur
uberblicksmaRig vorgestellt, da dies sonst den Rahmen dieser Arbeit sprengen wurde.

Ist das Google Analytics Tool erst einmal implementiert, so kann man diverse Messwerte
ab dem Zeitpunkt der Installation bis zum aktuellen Datum in allen moglichen Formen
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darstellen. Als Startseite werden zundchst die Besucherzahlen des letzten Monats angezeigt,
wie man auf dem folgenden Screenshot erkennen kann.
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Abb. 6: Besuchertibersicht in Google Analytics

Klickt man die Zeitspanne im rechten oberen Eck an, so kann man nicht nur die
Zeitspanne beliebig &ndern, sondern diese auch mit einer anderen Zeitspanne vergleichen,
wie hier auf diesem Screenshot deutlich zu erkennen ist.
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Abb. 7: Daten-Filter-Funktion von Google Analytics

Weiter unten befindet sich die folgende Option, mit der man auswahlen kann, ob die
Daten sttndlich, pro Tag, Woche oder Monat angezeigt werden sollen. So kann man zum
Beispiel genau erkennen, zu welcher Tageszeit, an welchen Wochentagen, etc. die Website
mehr oder weniger oft aufgerufen wird und diese Daten vergleichen.

Abgesehen von den Besucherzahlen lassen sich noch viele weitere Daten einsehen und
auswerten. Im Meni auf der linken Seite finden sich verschiedene Standardberichte, wie zum
Beispiel Echtzeit, die bereits angesprochenen Besucher und Besucherinnen, Besucherquellen,
Content und Conversions, wie man in der folgenden Abbildung sehen kann.
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Abb. 8: Ausschnitt aus der Mentleiste von Google Analytics

Jeder dieser Standardberichte kann angeklickt werden, um diese Berichte oder aber auch
verschiedene Unterpunkte fiir detailliertere Berichte einzusehen. Unter Echtzeit kann man
einsehen, wie viele Besucher und Besucherinnen sich im Moment auf der Website aufhalten.

Zum Thema der Daten tiber Besucher und Besucherinnen, wurde bereits die Ubersicht mit
den Besucher- und Besucherinnenzahlen in verschiedenen Zeitspannen etc. angesprochen. Es
besteht aber auch die Mdglichkeit, detailliertere Daten zu erhalten. Unter dem Unterpunkt
,Demografische Merkmale* finden wir Informationen zur Sprache und dem Standort der
Besucher und Besucherinnen der Website. Es kann aufierdem eingesehen werden, wie sich
User und Userinnen auf der Seite verhalten, ob es sich um wiederkehrende Besucher und
Besucherinnen handelt, wie oft diese die Seite besuchen, und wie lange sie sich auf der Seite
aufhalten.

Im né&chsten Unterpunkt finden wir Daten zur Technologie, also dazu, tber welche
Browser, Betriebssysteme und Internetanbieter der Zugriff stattfindet. Es konnen Daten zu
den Besuchern, die Gber mobile Endgerate auf die Website gelangen, eingesehen werden und
es kann festgestellt werden, ber welche Geréte dieser Zugriff erfolgt.

Unter dem Punkt Besucherquellen kann eingesehen werden, Uber welche Quellen
Besucher und Besucherinnen auf die Website kommen. Dies kdnnen Suchmaschinen sein,
Soziale Netzwerke, Websites, die Links zu der analysierten Website enthalten, oder aber die
Besucher und Besucherinnen kommen direkt, durch Eingabe der URL auf die Seite. Kommen
Besucher und Besucherinnen uber eine Suchmaschine, so kann man meist in dieser Sparte
auch einsehen, Uber welche Suchbegriffe die Website gefunden wurde und ob es sich dabei
um kostenlosen Traffic oder Klicks auf bezahlte Adwords-Werbung handelt.
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Im Bereich Content hingegen finden wir Besucherdaten zu jeder einzelnen Seite der
Website, sofern all diese Seiten zuvor bei der Einrichtung von Google Analytics einbezogen
wurden.

Die Ergebnisse konnen natirlich verfalscht werden, wenn Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen im Arbeitsalltag oft auf die Website zugreifen. Dem kann entgegengewirkt
werden, indem man bestimmte IP-Adressen von der Analyse ausschlielt. Auf die technische
Einrichtung wird hier nicht genau eingegangen, da diese nicht in den Aufgabenbereich eines
Ubersetzers oder einer Ubersetzerin féllt. (vgl. Internetquelle 15)

Unter dem Menlpunkt Conversions kénnen zuvor festgelegte Ziele, und im Falle von E-
Commerce Websites, die erfolgten Verkaufe statistisch ausgewertet werden.

In vielen Fallen verflgt das auftraggebende Unternehmen wahrscheinlich iber Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen, die sich um die Auswertung dieser Daten kiimmert. Ist dies allerdings
nicht der Fall, so ist es fiir den Ubersetzer oder die Ubersetzerin von Vorteil, iiber gewisse
Grundkenntnisse zu diesem Thema zu verfiigen, um gegebenenfalls an wichtige Daten zu
gelangen, die fur die Ubersetzung und die Conversion von Bedeutung sein koénnen.
Ansonsten ist es zumindest von Vorteil zu wissen, welche Art von Daten mit Google
Analytics erfasst werden kann, denn so kann man als Ubersetzer oder Ubersetzerin hilfreiche
Informationen vom Auftraggeber oder der Auftraggeberin einfordern.

5.3.2 A/B-Testing als Optimierungshilfe

In Kapitel 1 wurde der Begriff A/B-Testing bereits definiert und hier soll nur kurz
festgehalten werden, dass es sich bei dieser Testmethode um ein ideales Hilfsmittel zur
Optimierung von Ubersetzungen fiirs E-Commerce handelt.

Bei Online-Shops ist es interessant vor allem Elemente wie die Startseite, den
Bestellvorgang oder Formulare zu testen. Dabei kdnnen grafische oder inhaltliche Aspekte
getestet werden, oder aber die Positionierung von Buttons, etc. Den Testmoglichkeiten sind
kaum Grenzen gesetzt. (vgl. Internetquelle 6)

Auch sehr wichtig ist das Testen von Newslettern, da diese einen Kaufvorgang ins Rollen
bringen kdnnen. Hier kann zum Beispiel die Betreffzeile getestet werden, oder aber der Inhalt
des Newsletters, sowohl auf sprachlicher Ebene als auch auf grafischer Ebene. (vgl.
Internetquelle 6)
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Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin kann mithilfe eines A/B-Tests zwei mogliche
Ubersetzungen gegeneinander austesten, den Zieltext anhand der Ergebnisse optimieren und
auf diese Weise einen Mehrwert schaffen.

Die Web-Analyse, das A/B-Testing und alles, was bisher besprochen wurde, ist ein
wichtiger Bestandteil der Marketingstrategie eines Unternehmens, das im Bereich des E-
Commerce tatig ist. Im nachsten Kapitel wird nun das Thema des internationalen Marketings
behandelt.
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6. Internationales Marketing

Durch die, bereits zu Beginn dieser Arbeit angesprochene, Internationalisierung von
Unternehmen und die Notwendigkeit der Lokalisierung von Produkten, entsteht an
verschiedenen Stellen Bedarf an Kommunikationsexperten und —expertinnen. Wo
internationaler Handel betrieben wird, ist auch internationales Marketing notig.

Vereinfacht gesagt ist die Aufgabe des Marketings Bedirfnisse zu erkennen und
anzusprechen, oder neue Bedirfnisse zu schaffen. Die Zielgruppe sind potenzielle Kaufer
und Kauferinnen, also Menschen, die ein Bedurfnis haben, welches das Unternehmen mit
seinen Produkten stillen konnte. Wenn Marketing grenziberschreitend stattfindet, so spricht
man von internationalem Marketing (vgl. Framson 2009:48f.)

Der Webauftritt eines Unternehmens ist Bestandteil der Marketingstrategie und daher
sollten Ubersetzer und Ubersetzerinnen, die sich auf das E-Commerce spezialisieren
madchten, auch UGber die Grundlagen des Marketings Bescheid wissen.

6.1 Grundlagen des Marketings

6.1.1 Marktforschung und Segmentierung

Voraussetzung flr ein gutes Marketing, egal ob national oder international, ist die Kenntnis
uber die Gegebenheiten des Marktes und die Bedirfnisse der potenziellen Kunden und
Kundinnen. Dieses Wissen kann man durch Marktforschung erlangen. Im Rahmen der
Marktforschung werden Informationen tber den Markt gesammelt, erfasst und analysiert.
AnschlieBend kdnnen daraus Schliisse gezogen werden und es kann eine Marketingstrategie
entwickelt werden. (vgl. Framson 2009:49)

Wird Marketing im internationalen Kontext betrieben, so kann allerdings nicht von einem
Markt auf den anderen geschlossen werden. Erkenntnisse, die auf dem inlandischen Markt
erlangt wurden, konnen nicht einfach auf das Ausland umgemdinzt werden. Es ist daher bei
der Internationalisierung zunédchst der neue Markt zu erforschen. Die dabei erlangten
Informationen sollte aber auf keinen Fall nach den eigenen MaRstdben analysiert, sondern
immer im kulturellen Kontext betrachtet werden. Auch hier ist transkulturelle Kompetenz
notwendig. Gegebenenfalls sollte auch in dieser Phase des Marketings ein
Kommunikationsexperte oder eine Kommunikationsexpertin zu Rate gezogen werden. (vgl.
Framson 2009:50)
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Der néchste Schritt besteht darin, einen Landermarkt, der meist nicht homogen ist, in
kleinere homogenere Gruppen zu segmentieren, denn so kann das Angebot und die
Kommunikation genau auf eine bestimmte Zielgruppe abgestimmt werden. Die
Segmentierung kann verschiedene Aspekte ansprechen, wie zum Beispiel das Alter, die
Angehdrigkeit zu einer Berufsgruppe, oder auch das Einkommen und die davon abhéngige
Kaufkraft der potenziellen Kunden und Kundinnen. Auch hier ist es wieder so, dass im
internationalen Rahmen nicht einfach die Segmentierung des inlandischen Marktes auf einen
anderen auslandischen und kulturell unterschiedlichen Markt Ubertragen werden kann. (vgl.
Framson 2009:50f.)

6.1.2 MalBnahmen einer Marketingstrategie

Die Malinahmen, die eine Marketingstrategie umfasst, werden in vier Bereiche eingeteilt, und
zwar sind dies Produkt, Promotion, Preis und Platzierung. Der Bereich Produkt umfasst alle
Eigenschaften des Produkts, also auch die Produktbeschreibung, das Design, etc. Der Bereich
Promotion umschlief3t alle MalRnahmen, die zur Absetzung des Produkts von Produkten der
Konkurrenzanbieter  dienen. Hierzu gehdren also auch Werbung und die
Kommunikationspolitik. Zum Bereich Preis gehdrt nicht nur der Preis selbst, sondern auch
Rabatte, etc. Die Platzierung umfasst alles was mit dem Transport und der Platzierung des
Produkts zu tun hat, also auch die Orte, an denen das Produkt angeboten wird. (vgl. Framson
2009:53)

Wie auch bei der Marktforschung und Segmentierung, kénnen die Marketingstrategien in
Bezug auf Produkt, Promotion, Preis und Platzierung nicht einfach von einem Markt auf
einen anderen Markt tUbertragen werden. Zum einen kann es dabei gesetzliche Unterschiede
geben, die eine gleiche Vorgangsweise auf einem auslandischen Markt unméglich machen,
und zum anderen ist naturlich auf die kulturellen Gegebenheiten und die lokalen Bedurfnisse,
wie zum Beispiel die Kaufgewohnheiten der potenziellen Kunden und Kundinnen,
einzugehen. (vgl. Framson 2009:54)

Kommunikationsexperten und Kommunikationsexpertinnen kommen vor allem, aber nicht
nur, in den Bereichen Produkt und Promotion zum Einsatz. Ubersetzungen von
Produktbeschreibungen, Bedienungsanweisungen, etc. sind notwendig, um Produkte auf
auslandischen Markten anbieten zu konnen. Ein weiterer Bereich, in dem Ubersetzer und
Ubersetzerinnen zum Einsatz kommen konnen, ist die Werbung und die damit verbundene
Kommunikation. (vgl. Framson 2009:54f.)
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6.1.3 Transkulturelle Kommunikation

Kommunikation ist eine Handlung zwischen Personen und hat meistens die Vermittlung von
Informationen zum Ziel. Kommunikation kann verbale, nonverbale oder paraverbale
Elemente enthalten. Vereinfacht gesagt findet Kommunikation statt, wenn eine Person, der
Sender oder die Senderin, einer anderen Person, dem Empféanger oder der Empfangerin eine
Botschaft vermittelt. Diese Botschaft muss zunéchst vom Sender oder der Senderin kodiert
werden und der Empfénger oder die Empfangerin dekodiert diese dann. (vgl. Framson
2009:13)

Handelt es sich beim Sender oder der Senderin und beim Empfénger oder der
Empfangerin um Angehdrige unterschiedlicher Kulturen, so spricht man von transkultureller
Kommunikation. Die Kultur der Kommunizierenden ist ein sehr wichtiger Faktor, da diese
den Bezugsrahmen fir die Kommunikation darstellt. Personen, die unterschiedlichen
Kulturen angehoren, haben einen unterschiedlichen Bezugsrahmen und kennen beide die
jeweils andere Kultur nicht, und so kann es zu Problemen bei der Kodierung und
Dekodierung der gesendeten Botschaften kommen, auch wenn Sender oder Senderin und
Empféanger oder Empféangerin vielleicht eine gemeinsame Sprache sprechen. In diesem Fall
sollte, damit die Kommunikation gelingt und ihren Zweck erfillt, ein
Kommunikationsexperte oder eine Kommunikationsexpertin zum Einsatz kommen. (vgl.
Framson 2009:14f.)

6.2 Bestandteile des Marketings

6.2.1 Produktkommunikation

Die Produktverpackung spielt eine wichtige Rolle fir den Verkauf eines Produkts und wird
im Falle von international tatigen Unternehmen an den Zielmarkt angepasst. Zum einen
mussen meist die Angaben, wie Gebrauchshinweise, etc. in die Landessprache Ubersetzt
werden, und zum anderen kann es auch sein, dass grafische Elemente, Produktgrolie,
Verpackungsart und andere Aspekte an die lokalen Gegebenheiten des Zielmarktes angepasst
werden miissen, um eine bessere Aufnahme auf dem Markt zu erzielen. (vgl. Framson 20009:
83f.)

Wenn wir es zum Beispiel mit einem Online-Shop zu tun haben, so ist zu beachten, ob die
Produktbeschreibung an die lokalen Bediirfnisse angepasst werden muss.
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6.2.2 Markenimage

Kaufentscheidungen werden immer ofters nicht nur von den Eigenschaften der Produkte
beeinflusst, sondern basieren auch auf dem Eindruck, den die Marke bei den Kunden und
Kundinnen hinterlasst. (vgl. Framson 2009:89)

Ein starkes und positives Markenimage aufzubauen kann daher einen wichtigen Einfluss
auf die Verkaufszahlen haben und Markenloyalitidt schaffen. Wichtig sind dabei unter
anderem auch der Markenname und die Assoziationen, die dieser bei potenziellen Kunden
und potenziellen Kundinnen hervorrufen kann. Hier konnen bei international tatigen
Unternehmen auf sprachlicher Ebene Probleme auftreten, wenn bei der Namensgebung die
verschiedenen Bedeutungen in anderen Sprachen nicht beachtet werden. (vgl. Framson
2009:89ff.)

6.2.3 Public Relations

Im Rahmen der Public Relations (PR), auch Offentlichkeitsarbeit genannt, wird mit
unternehmensinternen und unternehmensexternen Zielgruppen kommuniziert, um ein
positives Bild des Unternehmens zu schaffen, gute Beziehungen aufzubauen oder zu pflegen
und negativen Meinungen zum Unternehmen entgegenzuwirken. Im Gegensatz zur Werbung
steht bei der Offentlichkeitsarbeit nicht das verkaufte Produkt im Mittelpunkt des
Geschehens, sondern das Unternehmen selbst, auch wenn die Werbung das Bild des
Unternehmens mitpragt. (vgl. Framson 2009:95)

Zur Offentlichkeitsarbeiten gehoren zum Beispiel die Kommunikation mit den Medien,
die Organisation von Seminaren, Vortrdgen und Aktivitaten, die an die Zielgruppe gerichtet
sind, aber auch die interne Unternehmenskommunikation. Dabei wird selbstverstandlich sehr
oft mit Texten gearbeitet. Ist ein Unternehmen international tétig, so entsteht Bedarf an
Ubersetzern oder Ubersetzerinnen, da diese Texte dann in die jeweiligen Landessprachen
Ubersetzt werden missen, um adéquat mit der Zielgruppe zu kommunizieren. (vgl. Framson
2009: 96)

Heutzutage ist der Webauftritt eines Unternehmens auch ein wichtiger Bestandteil der
Public Relations, auch wenn sich vielleicht der Groldteil der Inhalte einer
Unternehmenswebsite, vor allem wenn es sich um einen Online-Shop handelt, eher dem
Produkt widmet.
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6.2.4 Corporate Identity

Die Corporate Identity oder auch Unternehmensidentitét bestimmt das Selbstverstandnis und
Image eines Unternehmens, also die Art, wie es wahrgenommen werden mdchte. Zur
Corporate ldentity gehoren das Corporate Design, Corporate Behaviour und Corporate
Communications. (vgl. Framson 2009: 97)

Bei der Corporate Identity steckt eine Strategie dahinter, die die Wahrnehmung des
Unternehmens durch andere bewusst beeinflussen mochte. Oft verfugen Unternehmen (ber
Verhaltensnormen, Stilvorschriften fiirs Design etc., die es ermdglichen, ein einheitliches
Bild des Unternehmens zu vermitteln. Auch fur die Kommunikation werden Richtlinien
gesetzt. (vgl. Framson 2009:97)

Bei internationalen Unternehmungen ist die Corporate Identity von grolRer Bedeutung,
denn fir gewohnlich will ein Unternehmen auf allen Zielmérkten ein einheitliches Image
abgeben. Wiirde sich ein Unternehmen auf jedem Landesmarkt anders verhalten und sich
unterschiedlich prasentieren, wirde dies ein verwirrendes Bild abgeben, denn die Kunden
und Kundinnen und andere Zielgruppen der Unternehmenskommunikation sind nicht an ihr
Land gebunden, und die Verkniipfung der Medien bewirkt einen immer grofier werdenden
Austausch zwischen unterschiedlichen Kulturen. (vgl. Framson 2009:101)

Vor allem im Web sind Kunden und Kundinnen oft nur einen Klick von der
Unternehmensprasenz in einer anderen Sprache entfernt. Im E-Commerce kann es der Fall
sein, dass Kunden und Kundinnen zunéchst in Online-Shops einkaufen, die noch nicht in
ihrer Landessprache verfligbar sind, aber dennoch in das besagte Land versenden. Baut dieses
Unternehmen in der Zukunft dann eine eigene Prasenz im Zielland auf, so wére es eher
verwirrend, wenn diese sich grundlegend von der Prasenz in anderen L&ndern unterscheiden
wirde.

Bei der Ubersetzung von Unternehmenskommunikation ist es von groRer Bedeutung, dass
der Ubersetzer oder die Ubersetzerin das Image des Unternehmens in den Zieltext Gbertragen
kann, ohne dabei die lokalen Gegebenheiten und Bedurfnisse aufler Acht zu lassen. Eine
Ubersetzung kann sprachlich und formal korrekt sein und trotzdem ihr Ziel verfehlen, wenn
diese vom Stil des Unternehmens abweicht. Der Translationsexperte oder die
Translationsexpertin muss also die Werte und den Kommunikationsstil des auftraggebenden
Unternehmens  kennen  und  dieses Wissen bei der  Ubersetzung  der
Unternehmenskommunikation einsetzen. Nur so kann gewahrleistet werden, dass die
Corporate Identity des Unternehmens auch auf anderen Méarkten gewahrt wird. (vgl. Framson
2009:101f.)
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Ubersetzer und Ubersetzerinnen, die einen Auftrag eines international tatigen
Unternehmens annehmen, missen Uber Informationen Uber das Kommunikationsziel, die
Zielgruppe und das Image, welches das Unternehmen vermitteln mochte, verfugen, damit sie
eine erfolgreiche Ubersetzung liefern konnen. Wird diese Information nicht direkt vom
Auftraggeber oder der Auftraggeberin mitgeliefert, so liegt es im Aufgabenbereich des
Kommunikationsexperten oder der Kommunikationsexpertin, diese Information einzuholen.
(vgl. Framson 2009:142f.)

Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte sich auch dartiber bewusst sein, welche
Informationen ein Unternehmen ber den Kanal Web sammeln kann. Im Kapitel 5 wurde
bereits auf die Information, die die Analyse einer Website bringen kann, eingegangen.

6.3 Internationale Marketingkommunikation

Im Rahmen der Marketingkommunikation nimmt ein Unternehmen Kontakt zu potenziellen
Kunden und Kundinnen auf, und kommuniziert das Vorhandensein seines Produkts, sowie
die Vorteile des Angebots. Dies erfolgt Uber verschiedene Kanéle, wie Werbung, den
personlichen Verkauf, Verkaufsforderung, Direktmarketing und Offentlichkeitsarbeit. (vgl.
Framson 2009:61)

Grundlegend fur die Marketingkommunikation ist es zu wissen, wie die angesprochene
Zielgruppe aussieht, um alle Malinahmen auf diese abstimmen zu kdnnen. Wie bereits
erwahnt, muss dies flr jeden kulturell unterschiedlichen Markt individuell erfolgen. (vgl.
Framson 2009:62)

Der erste Schritt bei der Kommunikation ist daher die Bestimmung der Zielgruppe. Ist die
Zielgruppe einmal festgelegt, so sollte Uberlegt werden, zu welchem Zweck die
Kommunikation stattfinden soll. Es muss also das Kommunikationsziel festgelegt werden.
Dabei steht der Kommunikationswunsch des Senders oder der Senderin eher im Hintergrund,
denn es geht darum, was die Kommunikation beim Empféanger oder der Empfangerin, sprich
den potenziellen Kunden und Kundinnen bewirkt. Der nachste Schritt ist die Erstellung der
Botschaft und anschlieRend muss diese iber ein Medium oder mehrere Medien (bermittelt
werden. (vgl. Framson 2009:62f.)

AnschlieBend sollte nachgeforscht werden, ob die gesendete Botschaft auch tatsachlich bei

der festgelegten Zielgruppe angekommen ist, denn so kann man die Kommunikation
optimieren. (vgl. Framson 2009:64)
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Im Bereich des E-Commerce, wo die Marketingkommunikation meist iber elektronische
Medien erfolgt, kann der Erfolg der Botschaft mit Analysewerkzeugen, wie zum Beispiel
Google Analytics, gemessen werden, wie schon im Laufe dieser Arbeit erortert wurde.

6.3.1 Werbung im internationalen Kontext

Ein wichtiger Kanal fir die Marketingkommunikation ist die Werbung. Diese kann dazu
dienen, potenzielle Kaufer und Ké&uferinnen zu informieren, tberzeugen, an die Existenz
eines Produkts zu erinnern oder Loyalitdt bei bestehenden Kunden und Kundinnen zu
schaffen. Flr gewohnlich hat eine Werbekampagne nicht ein einziges Ziel, sondern gleich
mehrere auf einmal. So kann man zum Beispiel Uber die Vorteile und die Qualitat und
Eigenschaften eines Produkts informieren, aber gleichzeitig die potenziellen Kunden und
Kundinnen tberzeugen, das Produkt zu erwerben. (vgl. Framson 2009:64f.)

Wird Werbung im internationalen Kontext betrieben, so muss die Strategie an jeden
Landermarkt angepasst werden. Das Werbeziel, das Budget, die Botschaft oder das Medium
miussen nicht in allen Landern des Absatzmarktes gleich sein. (vgl. Framson 2009:65)

6.3.2 Ubersetzen von Werbebotschaften

Bei der Werbung im internationalen Kontext muss fur gewohnlich entschieden werden, ob
diese zentralisiert oder dezentralisiert betrieben werden soll. Wird Werbung zentralisiert
entworfen, so ist dabei meist das Konzept fir mehrere Landermarkte dasselbe, wird aber auf
sprachlicher und kultureller Ebene angepasst. Eine rein zentralisierte Werbung ohne
Ubersetzung ist kaum denkbar. Eine andere Mdglichkeit ist, die Werbung dezentralisiert
anzugehen und fur jeden L&ndermarkt ein eigenes Werbekonzept zu entwickeln und
umzusetzen. (vgl. Framson 2009:67)

Voraussetzung fiir die Zentralisierung der Werbung fir internationale Markte ist, dass die
Motivation zum Kauf eines Produkts auf den verschiedenen Landermarkten die gleiche ist.
Ist dies nicht der Fall, wird es kompliziert sein, mit einer zentral gesteuerten Werbestrategie
potenzielle Kunden und Kundinnen auf unterschiedlichen Markten anzusprechen. (vgl.
Framson 2009:66)

Wenn Werbung zentral gesteuert wird und in mehrere Sprachen ubersetzt werden muss, so
sind dabei aber nicht nur die verbalen Aspekte zu beachten. Bilder, Farben, Symbole und
Ahnliches konnen in unterschiedlichen Kulturen unterschiedliche Bedeutungen haben oder
Assoziationen hervorrufen und miissen daher als Teil der Ubersetzung behandelt werden. Der
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Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte den Auftraggeber oder die Auftraggeberin darauf
hinweisen, wenn ein Bild oder ein sonstiges nonverbales Element der Werbebotschaft in der
Zielkultur nicht die gewilinschte Wirkung hat oder gar negative Assoziationen hervorrufen
kann. (vgl. Framson 2009:68)

Auch bei der Ubersetzung von Werbeslogans sind ein besonderes Feingefiihl und das
Wissen um die kulturellen Gegebenheiten auf dem Zielmarkt notwendig. Oft wird der
Ubersetzer oder die Ubersetzerin sich bei der Ubertragung in die Zielsprache eher weit vom
Ausgangstext entfernen mussen und nicht bloR versuchen aquivalente Ausdriicke zu finden.
Der Zieltext kann dabei stark vom Ausgangstext abweichen, und orientiert sich quasi nur an
diesem. Beim Ubersetzen eines Werbeslogans oder Werbetextes soll nicht bloR die Aussage,
sondern die Wirkung des Slogans Ubertragen werden. Gute Werbebotschaften sprechen einen
Aspekt an, der in der Zielkultur von Bedeutung ist und daher die gewunschte Wirkung auf
potenzielle Kunden und Kundinnen hat. Dieser Aspekt kann, wie gesagt, oft in einer anderen
Kultur weniger Bedeutung haben und es wire nicht sinnvoll, diesen auch in der Ubersetzung
anzusprechen. (vgl. Framson 2009:68ff.)

6.3.3 Ubersetzen fiirs Online-Marketing

Nicht nur Unternehmen, die E-Commerce betreiben, auch viele Unternehmen, die ihre
Produkte nicht online vertreiben, verfiigen heutzutage Uber eine Internetprasenz. Oft werden
Unternehmenswebsites in viele Sprachen (bersetzt. Dabei gibt es zwei Optionen. Die
Struktur der Website und die Inhalte konnen z.B. in allen Sprachen dieselben sind. Es kann
aber auch sein, dass je nach Zielmarkt und Zielsprache eine eigene Website entworfen wird.

Die Onlinepréasenz hort aber nicht bei der Erstellung einer Website auf, denn das Internet
bietet viele weitere Marketing-Werkzeuge und es werden standig neue entwickelt. Marketing
findet auch in sozialen Netzwerken, bei E-Mail-Kampagnen, Newslettern und als
Displaymarketing, Suchmaschinenmarketing oder Mobile-Marketing statt. In allen diesen
Bereichen kann, wenn das Marketing Uber Landesgrenzen hinweg oder mehrsprachig
betrieben wird, ein Ubersetzer oder eine Ubersetzerin zum Einsatz kommen. (vgl. Framson
2009: 79)

6.3.4 Bedarf nach Kommunikationsexperten und —expertinnen

Man kann sagen, dass durch die zunehmende Globalisierung der Welt und die
Internationalisierung von Unternehmen, aus welchem Grund auch immer dieser Schritt getan
wird, eine Notwendigkeit nach mehrsprachiger, aber auch kulturell angepasster
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Kommunikation entsteht. Ubersetzer und Ubersetzerinnen konnen in vielen Bereichen der
Unternehmenskommunikation zum Einsatz kommen, unter anderem im Bereich Werbung,
Offentlichkeitsarbeit, bei der Ubersetzung wvon Produktbeschreibungen, Texten auf
Verpackungen, Gebrauchsanweisungen, etc.

Ist das Unternehmen auch im Web vertreten, sei es durch einen Online-Shop oder durch
eine Unternehmenswebsite, einen Blog, Profile in sozialen Netzwerken oder &hnliches, so
besteht Bedarf nach Kommunikationsexperten und —expertinnen, die auch auf diesem Gebiet
bewandert sind und wissen, wie man furs Web schreibt, um eine hohe Conversion Rate zu
erzielen.

Nun, da einige der wichtigsten Aspekte des internationalen Marketings, des Textens und
Ubersetzens fiirs Web, fiirs mobile Web und insbesondere fiirs E-Commerce vorgestellt
wurden, soll der Frage nachgegangen werden, ob und wie all diese Dinge mit bedeutenden
Theorien der Translationswissenschaft vereinbart werden konnen. Um diese Frage
beantworten zu koénnen, werden im ndchsten Kapitel einige translationswissenschaftliche
Theorien vorgestellt.
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7. Translationswissenschaftliche Theorien

Dieses Kapitel behandelt translationswissenschaftliche Theorien, wie die Skopostheorie und
die Theorie des Translatorischen Handelns und beleuchtet auBerdem einige Aspekte der
interkulturellen Kommunikation. Dies ist notwendig, um im Anschluss erortern zu kénnen,
ob und wie diese Theorien auf das Ubersetzen fiirs E-Commerce angewandt werden kénnen.

7.1 Skopostheorie

7.1.1 Uberblick tiber die Skopostheorie

Die Skopostheorie ist eine allgemeine Translationstheorie von Katharina Rei3 und Hans
Vermeer, die im Jahre 1984 entwickelt wurde. (vgl. Kadric, et al. 2005:44)

Rei und Vermeer (1984:95) beschreiben die Translation in ihrem Werk als eine
Handlung, denn eine Handlung fiihrt zu einem Ziel und andert den bis dahin herrschenden
Zustand. Das gewunschte Ziel wird dabei als besser als der aktuelle Zustand eingeschatzt. Sie
unterscheiden aber auch zwischen einer Handlungstheorie und einer Translationstheorie.
Obwohl eine Translationstheorie auch eine Art Handlungstheorie ist, so ist diese spezifischer,
denn es besteht bereits eine Handlung und zwar in Form des Ausgangstextes. (vgl. Reil/
Vermeer 1984:95)

Der Begriff Skopos kommt aus dem Griechischen und bedeutet so viel wie Zweck oder
Ziel. Die Skopostheorie besagt, dass die Translation eine Art Kommunikation ist und daher,
wie jede andere Kommunikation, von einem Skopos, also einem Kommunikationsziel
bestimmt wird. (vgl. Kadric, et al. 2005:44f.)

In diesem Gebilde ist der Translator oder die Translatorin ein Experte oder eine Expertin
der oder die ,,fiir ein optimales Erreichen dieses Ziels verantwortlich ist.” (Dizdar 2003:104)

Der Skopos, also der Zweck einer Translationshandlung, wird dabei als oberstes Primat
gesehen. Und das bedeutet, dass nicht der Ausgangstext, sondern der Translationsskopos am
Beginn des Translationsprozesses steht. Sowohl der Prozess der Translation, als auch das
Endprodukt, also der Zieltext, haben sich demnach nach dem Skopos zu richten. (vgl. Dizdar
2003: 104)

Reill und Vermeer (1984:96) driicken die Bedeutung des Skopos folgendermafen aus:
,,Die Dominante aller Translation ist deren Zweck.“(Reifl/ Vermeer 1984:96)
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Die Bedeutung und Dominanz des Skopos im Translationsprozess wird ebenfalls
unterstrichen: ,,Es ist wichtiger, dal ein gegebener Translat(ions)zweck erreicht wird, als daf3
eine Translation in bestimmter Weise durchgefiihrt wird.* (Reil3/ Vermeer 1984:100)

Es wird zwischen den Begriffen des Translationsskopos und des Translatskopos
unterschieden. Der Translationsskopos ist das Ziel, das der Translator oder die Translatorin
mit seiner oder ihrer Translation verfolgt, der Translatskopos bezieht sich jedoch auf die
Funktion des Endproduktes, also des Translats, so wie dieses in der Zielkultur aufgefasst
wird. (vgl. Dizdar 2003:105)

Ein professioneller Ubersetzer oder eine professionelle Ubersetzerin sollte die Zielkultur
soweit kennen, dass er oder sie einen funktionsgerechten Zieltext erstellen kann, welcher dem
Skopos der Translation entspricht. Die Funktion des Ausgangstextes muss dabei nicht
zwingend dieselbe sein, wie die des Ausgangstextes. (vgl. Dizdar 2003:105)

Da die Funktion stets unter Beriicksichtigung der Zielkultur gesehen werden muss, sind
die Funktion des Ausgangstextes in der Ausgangskultur oder die Intention des Autors oder
der Autorin nebensdachlich. (vgl. Dizdar 2003:105)

7.1.2 Aktuelle Ansichten zur Skopostheorie

Durch die Entwicklung der Skopostheorie wurde die Translationswissenschaft in eine neue
Richtung gelenkt, weg von der zuvor geforderten Aquivalenz zwischen Ausgangstext und
Zieltext und hin zur Zielorientiertheit der Translation. (vgl. Prun¢ 2012:152)

Erich Prun¢ (2012:152ff.) beschreibt in seinem Werk ,Entwicklungslinien der
Translationswissenschaft - Von den Asymmetrien der Sprachen zu den Asymmetrien der
Macht“ einige Schlussfolgerungen, die aus der Skopostheorie gezogen werden konnen. (vgl.
Prun¢ 2012:152ff.)

Die erste Schlussfolgerung ist verstandlicherweise die Tatsache, dass der Zweck der
Ubersetzung in der Hierarchie an die erste Stelle riickt. Der Ausgangstext bleibt zwar laut
Prun¢ (2012:153f.) immer noch der Ausgangspunkt der Ubersetzung, aber diese wird schluss-
endlich immer vom Zweck gelenkt und der Zweck wiederum wird von der Situation, in der
sich das Zielpublikum, also die Empfanger und Empfangerinnen befinden, bestimmt.
Dadurch wechselt der Fokus des Translationsvorganges weg vom Ausgangstext und hin zum
Zieltext und der Situation, in der dieser rezipiert werden soll. Der Ausgangstext wird als ein
Informationsangebot gesehen und wird nicht nur an der Oberfliche behandelt. Dieses
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Informationsangebot wird interpretiert und mit Hilfe des Zieltextes in eine andere Situation
eingebettet. Wie nun dieses Informationsangebot interpretiert wird, hangt ganz vom Zweck
ab, den der Zieltext erfullen soll. (vgl. Prun¢ 2012:153f.)

Die zweite Schlussfolgerung, die Prun¢ (2012:154f.) beschreibt, knipft an diesen
Gedanken an und besagt, dass der Ausgangstext entthront wird. Der Ausgangstext an sich
existiert demzufolge nicht, sondern lediglich seine Interpretation. Je nach dem wann, in
welcher Situation und von wem dieser Ausgangstext rezipiert wird, kann daher eine andere
Interpretation gemacht werden. Auch der Zieltext ist eine Interpretation des Informations-
angebotes unter Beachtung des Zwecks, den dieser zu erfullen hat. (vgl. Prun¢ 2012:154f.)

Kommen wir nun zur dritten Schlussfolgerung. Der Ausgangstext und der Zieltext missen
nicht mehr zwingend dieselbe Funktion haben. Zudem hat ein Text meist nicht eine eindeutig
definierbare Funktion, sondern mehrere Funktionen, die sich untereinander uberlappen
konnen. Selbstverstandlich kann es sein, dass eine Funktionsgleichheit zwischen dem
Ausgangstext und dem Zieltexte gewdinscht ist, aber dies wird stets vom Skopos der
Translation bestimmt. (vgl. Prun¢ 2012:155f)

Eine weitere Schlussfolgerung ist, dass die friheren translationswissenschaftlichen
Theorien, die die Ubersetzung als Transkodierung eines Textes gesehen haben, nicht mehr
gultig sein kénnen. Denn dies wirde bedeuten, dass lediglich auf der Textoberflache die
Elemente der Ausgangssprache durch &quivalente Elemente der Zielsprache ausgetauscht
werden. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin muss aber hinter die Textoberflache blicken
und die angebotene Information analysieren und interpretieren. Nichtsdestotrotz ist es
maoglich, dass eine reine Transkodierung in manchen Féllen eine funktionsgerechte
Ubersetzung darstellt, und zwar dann, wenn das Ziel der Ubersetzung ist, tiber die sprachliche
Struktur des Ausgangstextes zu informieren. Im Zweifelsfall entscheidet immer der Skopos,
welcher Ansatz der richtige ist. (vgl. Prun¢ 2012:156f.)

Schippel (2008:104f.) spricht in ihrem Aufsatz zum Thema der Ubersetzungsqualitat auch
das Problem an, ob nun adaptierendes oder verfremdendes Ubersetzen die richtige Losung ist,
also ob im Zieltext tber die Form oder Gber den Sinn eines Ausgangstextes berichtet werden
soll. Als mdgliche Losung dieses Problems wird die Skopostheorie genannt, und als
Faktoren, die dem Translator oder der Translatorin zur Ermittlung des Skopos dienen, werden
der Auftrag, der Initiator oder die Initiatorin, der Autor oder die Autorin, sowie der Rezipient
oder die Rezipientin genannt. Da der Skopos flexibel ist und es verschiedene Skopoi geben
kann, ergeben sich verschiedenste mogliche Ubersetzungen. Die Frage nach der Qualitét
kann also nur im Sinne der Erfillung des Zwecks gesehen werden. (vgl. Schippel
2008:104ff.)
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Mit der Skopostheorie wurde auBerdem der Unterschied zwischen Aquivalenz und
Adaquatheit definiert. Aquivalenz bezeichnet den Fall, in dem die Funktion des
Ausgangstextes mit der Funktion des Zieltextes ubereinstimmt. Adaquatheit hingegen ist
dann gegeben, wenn der Zieltext fir das Erlangen des Skopos, also des Zwecks der
Ubersetzung, adaquat gestaltet wird. Klar ist, dass die Adaquatheit, die vom Skopos bestimmt
wird, in der Hierarchie tber der Aquivalenz liegt. Eine aquivalente Ubersetzung kann
dennoch dem Skopos entsprechen und zwar dann, wenn der Ausgangstext und der Zieltext
die gleiche Funktion erftllen sollen. (vgl. Prun¢ 2012:157ff.)

Zum Ziel der Skopostheorie schreibt Prun¢ (2012:162) Folgendes:

,,Der postulierte Primat des Skopos impliziert schliellich in seiner radikalen Form auch
seine freie Definierbarkeit und 6ffnet dadurch die Theorie flr neue translatorische Aufgaben
und Berufsfelder der Informationsgesellschaft. (Prun¢ 2012:162)

Diese Aussage zeigt die breite Anwendbarkeit der Skopostheorie auf neue Textsorten und
Situationen, wie es das Ubersetzen fiirs E-Commerce sein kann.

Reil8 und Vermeer bezeichneten die Translation zunéchst als sprachlichen Transfer, spéter
aber als kulturellen Transfer. Die Kultur bietet laut Prun¢ (2012:163) den Handlungsrahmen
fiir die Translation. Der Translator oder die Translatorin ist somit nicht nur Sprachexperte
oder —expertin, sondern auch Kulturexperte oder —expertin und muss in dieser Rolle nicht nur
das Informationsangebot des Ausgangstextes analysieren, sondern auch die kulturelle
Einbettung des Textes, sowie andere kulturelle Aspekte, wie Illustrationen, Layout, etc.
beachten. Erst wenn der Text und seine Einbettung als ein Ganzes gesehen werden, kann
seine Bedeutung erkannt werden. (vgl. Prun¢ 2012:163f.)

7.2 Translatorisches Handeln

7.2.1 Uberblick tiber die Theorie des Translatorischen Handelns

Die Theorie des Translatorischen Handelns wurde von Justa Holz-Manttari entwickelt,
basiert ebenfalls auf dem funktionalen Ansatz, ergénzt die Skopostheorie von Reifl3 und
Vermeer und behandelt neben dem kommunikativen Aspekt auch den Handlungsaspekt. (vgl.
Kadric et al. 2005:49)

Kadric et al. (2005:49) fassen die Theorie des Translatorischen Handelns wie folgt
zusammen:
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,, Translatorisches Handeln meint nicht das Ubersetzen von Worten oder Sétzen, sondern die
Produktion von Botschaftstragern, die sich aus verbalen und nonverbalen Elementen
zusammensetzen kénnen, wobei Translatorinnen als Expertinnen in Kooperation mit anderen
Handlungstragerinnen agieren und so (ber Kulturbarrieren hinweg funktionsgerechte
Produkte liefern.* (Kadric et al. 2005:49)

Holz-Manttéris Ansatz geht ebenfalls davon aus, dass das Ziel fur die Translation
entscheidend ist, erweitert dies aber noch dadurch, dass der Bedarfstrager oder die
Bedarfstragerin, also die Person, die eine Ubersetzung bendtigt, seinen oder ihren Bedarf
nicht selbst erfullen und manchmal nicht einmal zum Ausdruck bringen kann. Hier kommt
dann der Translator oder die Translatorin als Experte oder Expertin ins Spiel. (vgl. Risku
2003:107)

Die Translation ist demnach eine Experten- oder Expertinnenhandlung, fur die der
Translator oder die Translatorin bestimmte Kompetenzen benétigt. Zu diesen Kompetenzen
zahlen weit mehr als nur sehr gute Sprachkenntnisse der Ausgangs- und Zielsprache. Der
Translator oder die Translatorin muss das an ihn oder sie herangetragene Problem, also den
Translationsbedarf, analysieren, mégliche Lésungen in Betracht ziehen und schlielilich je
nach Intention des Auftraggebers oder der Auftraggeberin eine zielgerichtete Entscheidung
treffen. Das Produkt der Translation ist ein Text, der in der Zielkultur und Zielsprache seine
Funktion erfullt. (vgl. Risku 2003:107 und Kadric et al. 2005:49)

Der Experte oder die Expertin sieht dabei einen Text als ein Ganzes, eingebettet in eine
bestimmte Situation und Kultur, und bleibt nicht an der Textoberflache, also bei den rein
sprachlichen Aspekten. Bei der Translation kdnnen keine allgemein gultigen Losungsformeln
angewandt werden, sondern jeder Text muss gesondert in seinem soziokulturellen Umfeld
gesehen werden. (vgl. Kadric, et al. 2005:49)

Sprechen wir also vom Ubersetzen fiirs E-Commerce, so hat sich der Ubersetzer oder die
Ubersetzerin als Experte oder Expertin immer wieder die Fragen zu stellen, welche Funktion
der Text in der Zielkultur haben sollte, wo und wann der Text sein Zielpublikum erreicht und
wer zum Zielpublikum gehort. Und es ist vor allem auch zu beachten, Gber welches Medium
der Text an den Leser oder die Leserin gelangt und der Text ist dementsprechend an die
Gegebenheiten des Mediums anzupassen. Auch dafir benétigt der Ubersetzer oder die
Ubersetzerin bestimmte Kompetenzen und muss wissen, wie man erfolgreiche Texte fiirs
Web anfertigt. Dies wurde bereits in den Kapiteln 3, 4 und 5 im Detail behandelt.
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7.2.2 Aktuelle Ansichten zur Theorie des Translatorischen Handelns

Erich Prun¢ (2012:167f) thematisiert in seinem Werk ,Entwicklungslinien der
Translationswissenschaft - Von den Asymmetrien der Sprachen zu den Asymmetrien der
Macht* auch die Theorie des Translatorischen Handelns. Diese basiert darauf, dass in der
heutigen arbeitsteiligen Gesellschaft immer mehr nach Spezialisierung und Expertentum
gestrebt wird, da komplexere Vorhaben nur in Kooperation mit anderen Experten und
Expertinnen erfolgreich durchgefiihrt werden kénnen. Wichtig bei dieser Kooperation ist es,
dass die Rollen der Experten und Expertinnen genau abgeklart werden und dass die
Hierarchieverhéltnisse bekannt sind. (vgl. Prun¢ 2012: 167f.)

In diesem Handlungsgefiige hat der Translator oder die Translatorin die Rolle den
Translationsbedarf, der beim Bedarfstrdger oder der Bedarfstragerin entsteht, zu decken,
indem er oder sie Sprach- und Kulturbarrieren (berwindet und so einen, in der Situation
funktionierenden Text, der als Botschaftstrager bezeichnet wird, produziert. Der Fokus liegt
dabei auf einem professionellen, und zielgerichteten VVorgehen. Man kann sagen, dass diese
Zielgerichtetheit dem Skoposbegriff entspricht. (vgl. Prun¢ 2012:168)

Der Text wird in dieser Theorie, wie bereits erwahnt, als Botschaftstrager bezeichnet, was
darauf hinweist, dass nicht nur die sprachliche Ebene des Textes von Bedeutung ist. Diese
Bezeichnung zeigt nicht nur eine Entthronung des Ausgangstextes, sondern setzt diesen auf
dasselbe Niveau mit allen anderen Informationen, die fir die Ausfihrung des
Ubersetzungsauftrags bendtigt werden. Der Zieltext ist ebenfalls ein Botschaftstrager, der
gemeinsam mit anderen Botschaftstragern die angestrebte Funktion erfiillen soll. (vgl. Prun¢
2012:168f.)

In diesem Modell wird dem Translator oder der Translatorin nicht nur mehr
Verantwortung zugesprochen, sondern er oder sie kann auch mehrere, von der reinen
Translation abweichende Leistungen anbieten. So kann der Translator oder die Translatorin
den Auftraggeber oder die Auftraggeberin dariiber beraten, ob eine Ubersetzung liberhaupt
sinnvoll und zielfuhrend sein kann und gegebenenfalls von einer Ubersetzung abraten.
Aulerdem konnen Veranderungen oder Verbesserungen am Ausgangstext vorgeschlagen und
durchgefuhrt werden. Als Experte oder Expertin in interkultureller Kommunikation kann
auch Uber eine, dem Auftraggeber oder der Auftraggeberin fremde, Kultur informiert und
beraten werden. All diese Aufgabe kann der Translator oder die Translatorin dank seiner
Kompetenzen professionell ausfiihren. Leistungen, die hingegen ein anderer Experte oder
eine andere Expertin besser ausfiihren kann, sollte er oder sie aber delegieren. (vgl. Prun¢
2012:169ff.)
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In der Theorie des Translatorischen Handeln wird vor allem der Unterschied zwischen
einer alltaglichen Kommunikation und des Ubersetzens als Expertenhandlung betont. Denn
nicht jeder oder jede, der oder die Uber die notwendigen Sprachkompetenzen verfugt, hat
auch die translatorischen Kompetenzen, die fir die Expertentatigkeit von grofiter Bedeutung
sind. (vgl. Risku 1998:79)

In diesem Sinne wird auch zwischen reiner Kommunikation und ,,Textdesign‘
unterschieden. Unter Textdesign versteht sich dabei die professionelle Produktion eines
Textes fur den Fremdbedarf, denn der Ubersetzer oder die Ubersetzerin selbst ist nicht der
Bedarfstrager oder die Bedarfstrdgerin. Dadurch kann der Text mit der notigen
Expertendistanz produziert werden. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin wird den Text von
seinem oder ihrem eigenen Standpunkt aus mdoglicherweise anders interpretieren, als die
Zielgruppe, und es kann sein, dass er oder sie nicht ins Zielgruppenprofil passt. Das ist aber
kein Hindernis, denn als Experte oder Expertin muss man diese Tatsache mit berlcksichtigen.
(vgl. Risku 1998:79f.)

Genauso, wie ein professioneller Texter oder eine professionelle Texterin, muss auch der
Translator oder die Translatorin die notige Distanz bewahren und Texte fur ein bestimmtes
Publikum produzieren, ohne dass seine oder ihre personliche Situation diese beeintréchtigt.

Wie Dbereits erwahnt, betrachtet Holz-Ménttari die Translation in der Theorie des
Translatorischen Handelns nicht als Kommunikation, sondern als transkommunikative
Handlung, da der Translator oder die Translatorin selbst nicht kommuniziert, sondern blof3
die Kommunikation fiir Dritte ermdglicht. Risku (1998:83) steht dieser These allerdings eher
kritisch gegeniiber, da es in manchen Fallen durchaus moglich ist, dass der Ubersetzer oder
die Ubersetzerin aktiv an der Kommunikation teilnimmt. Vor allem dann, wenn ein Text als
Ubersetzung gekennzeichnet wird oder der Translator oder die Translatorin die Ubersetzung
kommentiert oder einleitet. (vgl. Risku 1998:83f.)

Im Falle des Ubersetzens fiirs E-Commerce ist es nicht (iblich, dass Ubersetzungen als
solche gekennzeichnet werden. Vielmehr wird versucht den Text als eine, eigens fir die
Zielgruppe verfasste Kommunikation darzustellen. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin
kommuniziert somit nicht selbst, sondern ermdglicht die Kommunikation.

Es stellt sich natrlich auch die Frage, was unter dem Begriff Expertentatigkeit verstanden
wird. Bei der Bewertung, ob es sich um eine Expertentatigkeit handelt oder nicht, sollte nicht
nur berlcksichtigt werden, ob eine Handlung erfolgreich durchgefuhrt werden kann, sondern
auch wie komplex die Handlung, oder das Problem, das es durch die Handlung zu lésen gilt,
tatséchlich ist. (vgl. Risku 1998:89)
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7.3 Interkulturelle Kommunikation

Die Aufgabe eines Ubersetzers oder einer Ubersetzerin ist nicht bloR die Ermdglichung einer
Kommunikation Uber Sprachgrenzen, sondern vor allem auch Uber kulturelle Grenzen
hinweg. Das Gebiet, das diese Art der Kommunikation behandelt, ist die interkulturelle
Kommunikation, also die Kommunikation zwischen Kulturen. (vgl. Gohring 2003:112)

Was aber ist Kommunikation? Kommunikation kann als Verstandigung zwischen
Lebewesen, Lebewesen und Maschinen oder zwischen Maschinen bezeichnet werden. Oder
im weiteren Sinn kann Kommunikation die Tatsache beschreiben, dass ein System durch ein
anderes beeinflusst wird. Noch offener gesehen, ist Kommunikation jedes Ereignis, das
interpretiert werden kann. (vgl. Heringer 2010:11)

Spricht man in der Linguistik von Kommunikation, so wird dabei meist auf ein
intentionales Verhalten Bezug genommen. Dieses intentionale Verhalten wird vollzogen, um
Anderen etwas zu vermitteln. Diese Definition ist in Bezug auf die interkulturelle
Kommunikation wahrscheinlich die treffendste. (vgl. Heringer 2010:11f.)

Es stellt sich natiirlich auch die Frage, was genau unter dem Begriff Kultur verstanden
wird. Die folgende Definition von Kadric et al. (2005:59) spiegelt die Auffassung des Kultur-
Begriffs aus translationswissenschaftlicher Sicht wieder. Dies heil3t aber nicht, dass es in
anderen Disziplinen nicht auch andere Definitionen geben kann.

LKultur ist das Ensemble gesellschaftlicher Erfahrungen, Denkstrukturen und
Handlungspraktiken.* (Kadric et al. 2005:59)

Eine etwas ausfiihrlichere Definition des Begriffs in Bezug auf die Translation bietet
hingegen Gohring (2003:112f). Er definiert Kultur fur die Zwecke von Translatoren und
Translatorinnen wie folgt:

»...] all das, was dieser in Hinblick auf seine Ausgangsgesellschaft und auf seine
Zielgesellschaft wissen und empfingen kénnen muB, (1) damit er beurteilen kann, wo sich
Personen in ihren verschiedenen Rollen so verhalten, wie man es von ihnen erwartet, und wo
sie von den gesellschaftlichen Erwartungen abweichen: (2) damit er sich in den
gesellschaftlichen Rollen, die ihm — z.B. von seinem Alter und Geschlecht her — offenstehen,
erwartungskonform verhalten kann, sofern er dies will und sich nicht etwa dazu entscheidet,
aus der Rolle auszubrechen und die daraus erwachsenden Konsequenzen in Kauf zu nehmen;
(3) damit er die natirliche und die vom Menschen geprigte oder geschaffene Welt (zu
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letzterer gehoren natiirlich auch die Texte) jeweils wie ein Einheimischer wahrnehmen kann.*
(Gohring 2003:112f.)

Das, in dieser Definition angesprochene, kulturspezifische Wissen muss sich ein
Ubersetzer oder eine Ubersetzerin aneignen, um erfolgreiche interkulturelle Kommunikation
betreiben zu kdnnen. Dafir ist wichtig, dass sich der Translator oder die Translatorin dartiber
bewusst wird, dass eine sprachliche AuRerung, in welcher Form auch immer, eine gewisse
Kulturspezifik aufweist. Erst so konnen adiquate Entscheidung im Ubersetzungsprozess
getroffen werden. (vgl. Kadric et al. 2005:70ff.)

Bei der Ubersetzung fiirs E-Commerce spielt die Kultur und kulturspezifisches Wissen
eine groRe Rolle, da die Kommunikation, wenn diese als unpassend oder nicht
erwartungskonform empfunden wird, fehlschlagen kann. Genauso kann es aber auch sein,
dass die Kommunikation als Ausdruck des Markenimage bewusst gegen kulturelle Normen
verstoRt. Dies sollte aber immer das Ergebnis einer bewussten Entscheidung sein.

Der Begriff der interkulturellen Kommunikation wird immer haufiger verwendet, und das
konnte daran liegen, dass durch die Globalisierung der Wirtschaft immer mehr interkulturell
kommuniziert werden muss. Auch in der heutigen Informationsgesellschaft kommt es im
Vergleich zu fruher viel 6fter zum Kontakt von Personen unterschiedlicher Kulturen. (vgl.
Lusebrink 2012:1f.)

Interkulturelle Kompetenzen werden immer 6fter auf dem Arbeitsmarkt nachgefragt und
sie Dbestehen aus Verhaltenskompetenz, Kommunikationskompetenz und Verstehens-
kompetenz. (vgl. Lusebrink 2012:8f.)

Fur einen Ubersetzer oder eine Ubersetzerin sollte diese Kompetenz ebenso
selbstverstandlich sein, wie auch die sprachliche Kompetenz.

Nach dieser Ubersicht (iber einige bedeutende translationswissenschaftliche Theorien und der
vorangegangenen Analyse der Besonderheiten des Ubersetzens fiirs E-Commerce, sollen in
dieser Arbeit die erworbenen Erkenntnisse bei der Analyse einiger Ubersetzungen von E-
Commerce Websites eingesetzt werden.
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8. Ubersetzungsanalyse von E-Commerce Websites

In diesem Kapitel werden einige E-Commerce Websites, vor allem Online-Shops, die im
Bereich Mode und Lifestyle tatigt sind, auf ihre mehrsprachigen Inhalte, vor allem in
deutscher und spanischer Sprache, untersucht. Bei vielen Beispielen ist anzunehmen, dass es
sich um Ubersetzungen handelt, allerdings ist dies lediglich eine Annahme, die auf der
Herkunft und Struktur der Websites beruht.

Zunéchst werden einige E-Mail-Newsletter analysiert. AnschlieBend werden die Inhalte
von Werbe-Bannern besprochen. Es handelt sich dabei um Inhalte, die auf E-Commerce
Websites zu sehen sind, aber fir gewohnlich nur fir eine beschrénkte Zeit meist spezielle
Angebote préasentieren. Zum Schluss werden eher bestandigere Bestandteile der Websites
beleuchtet.

Ziel dieser Analyse ist, auf Ubersetzungsprobleme und die Schwierigkeiten des
Marketings fur internationale E-Commerce Websites hinzuweisen.

8.1 E-Mail Newsletter

Newsletter werden meist sehr kurzfristig erstellt und missen bei international tatigen
Unternehmen oft in verschiedene Sprachen Ubersetzt werden, sofern die Kommunikation
zentral gesteuert wird und keine eigenen Newsletter in lokalen Niederlassungen oder auch in
der Zentrale fir jede Sprache und Zielland individuell verfasst werden. Dabei sind alle bereits
angesprochenen Aspekte des Ubersetzens fiirs Web zu beachten.

In der folgenden Abbildung ist ein E-Mail Newsletter des Online-Mode-Shops
Haburi.com zu sehen, der am 6.Dezember 2012 sowohl in deutscher, als auch in spanischer
Sprache an die entsprechende Mailing-Liste in deutschsprachigen Landern und in Spanien
versandt wurde.

Haburi.com wird von Deutschland aus betrieben, es kann also angenommen werden, dass
die Newsletter zunachst auf Deutsch konzipiert und dann in die jeweilige Sprache der
Landesmarkte ubersetzt werden. Hier wird nur auf die deutsche und die spanische Version
eingegangen.
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From: haburi ¥ Brands =:unew5Ietter@newsletter haburi de>
Date: 2012/12/6
Subject: Warst du brav? 20% auf Alles im Mikolaus Special!
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Abb. 9: Deutschsprachiger Newsletter von Haburi, empfangen am 06.12.2012

Wie in dieser Abbildung zu sehen ist, bezieht sich sowohl die Betreffzeile, als auch der
Inhalt der E-Mail auf die Tatsache, dass am 6.Dezember in deutschsprachigen Léndern der
Heilige Nikolaus gefeiert wird, auch wenn die Grafik eher an den Weihnachtsmann erinnert.

In Spanien ist der 6.Dezember ebenfalls ein Feiertag, allerdings wird nicht der Heilige
Nikolaus gefeiert, sondern der Tag der Verfassung. Die Figur des Nikolaus ist in Spanien
nicht bekannt und eben so wenig die Tatsache, dass dieser dem Brauch nach Kinder danach
fragt, ob sie denn auch brav gewesen sind und ihnen Geschenke bringt.

Wie die Ubersetzung dieses Newsletters ins Spanische aussieht, ist in der folgenden
Abbildung zu sehen.
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De: haburi ¥ Brands =newsletter@newsletter haburi.es>
Fecha: 6 de diciembre de 2012 11:01
Asunto: Te has portado bien? 20% de dto. en toda |a tienda por nuestro Especial Mavidad!
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Abb. 10: Spanischsprachiger Newsletter von Haburi, empfangen am 06.12.2012

Die Grafik wurde, wie man sieht, beibehalten. Bei der Ubersetzung der Betreffzeile hat
man sich stark an die Wortwahl des Ausgangstextes gehalten. Die Frage ,,Warst du brav?*
wurde mit ,, Te has portado bien?* ins Spanische iibersetzt. Abgesehen von der Tatsache, dass
im Spanischen vor und nach einer Frage ein Fragezeichen gesetzt wird, weist die
Ubersetzung keine sprachlichen Fehler auf, allerdings wurde bei der Ubersetzung der
kulturelle Aspekt auler Acht gelassen. Fir einen spanischsprachigen Leser oder eine
spanischsprachige Leserin ergibt die Frage schlicht und einfach keinen Sinn, da der Kontext
des Nikolaustages nicht gegeben ist.

Beim E-Mail-Inhalt selbst wurde der Titel ,,Nikolaus Special® mit ,,Especial Navidad*
iibersetzt, was so viel bedeutet wie ,,Weihnachtsspecial®. Zwar ist diese Variante nicht ganz
abwegig, da man Anfang Dezember durchaus schon an Weihnachten denken kann, allerdings
ware es vielleicht angebrachter gewesen, im Newsletter etwas ganz Anderes anzusprechen.
Der 6.Dezember fiel im Jahr 2012 auf einen Donnerstag und viele Spanier und Spanierinnen
haben daher den Fenstertag am Freitag genutzt, um ein verlangertes Wochenende zu
genielRen. Diese Tatsache hétte Gegenstand des Newsletters sein kénnen.
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Man kann sagen, dass es in diesem konkreten Beispiel passender gewesen ware, nicht blof3
die sprachlichen Bestandteile dieses Newsletter zu (bersetzen, sondern diesen fir die
spanische Zielgruppe mit einem eigenen Konzept zu versehen, also die in Spanien nicht
vorhandene Verbindung zum Tag des Heiligen Nikolaus wegzulassen. Diese Variante wére
aufgrund der unterschiedlichen Anforderungen an die Grafik wahrscheinlich zeitaufwendiger
gewesen, wirde aber von den Lesern und Leserinnen besser verstanden werden und
wahrscheinlich eine bessere Conversion erzielen. Die Grafik sollte, wie bereits erwéhnt, als
Teil der Ubersetzung gesehen werden.

Ein weiteres Beispiel zum Thema Nikolaus finden wir in einem Newsletter vom
6.Dezember des Online-Shops Kolibrishop, der zur selben Gruppe gehért wie Haburi. Es ist
daher anzunehmen, dass ahnliche Konzepte fiir Newsletter verwendet werden oder diese gar
zentral fur alle Shops getextet werden. Der folgende Newsletter liegt nur in spanischer
Sprache vor und es ist nicht bekannt, ob es sich dabei um eine Ubersetzung aus dem
Deutschen handelt und ob dieser auch in deutscher Sprache versendet wurde.

From: Kolibrishop.com <news@newsletter kolibrishop com>
Date: 2012/12/6
Subject: 20% de dto. para todos los nifios buenos. Sdlo hoy!

+ “CASTOSDE s
ENVIO GRATIS* -\«

¥ 2
4 semoncs de periodo
s de devel

Abb. 11: Spanischsprachiger Newsletter von Kolibrishop, empfangen am 06.12.2012
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In diesem Beispiel finden wir nicht nur in der Betreffzeile, sondern auch in der E-Mail
selbst die Anspielung auf den Nikolaustag. So lautet die Betreffzeile ,,20% de dto. para todos
los nifios buenos. Solo hoy!”, was so viel heiit wie ,,20% Rabatt fiir alle braven Kinder. Nur
heute!“. Auch in der E-Mail selbst finden wir einen dhnlichen Text. Zudem lautet der
Rabattcode Niko20.

Dieser Newsletter weist nicht nur Rechtschreibfehler und Satzzeichenfehler im Spanischen
auf, sondern ist fur den spanischen Markt vollig unangebracht, da wie auch im vorherigen
Beispiel der kulturelle Zusammenhang zum Nikolaus nicht besteht und der Newsletter daher
Verwunderung beim Leser oder der Leserin hervorrufen kann.

Um bei den Newslettern zum Anlass eines Feiertages zu bleiben, sehen wir uns nun
folgendes Beispiel an. Es handelt sich dabei um einen E-Mail-Newsletters des deutschen
Online-Mode-Outlets Dress-for-less vom Karfreitag, dem 6.April 2012. Das Thema des
Newsletters ist aus gegebenem Anlass das Osterfest. Als Ostergeschenk wir den Kunden und
Kundinnen ein Extra-Rabatt von 15% auf eine Auswahl von Artikeln angeboten. Passend
zum Osterfest ist in der Grafik ein Nest mit bemalten Ostereiern zu sehen.

e
;y" ,»“': o A
m HERREN ACCESSOIRES WA SCHE KINDER deSS“S\?{}

Nur fiir

Ihr Ostergeschenk:! e

-

EXTRA-RABATT auf ausqgewdhlle Artikel

\ .
g |
v Women

-

L —— -
P Men >

Abb. 12: Deutschsprachiger Newsletter von Dress-for-less, empfangen am 06.04.2012
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Dress-for-less ist in vielen L&ndern Europas vertreten und die Website wird unter anderem
auch auf Spanisch betrieben. In der folgenden Abbildung sehen wir den Newsletter, der am
selben Tag, dem Karfreitag 2012, an die spanischen Kunden und Kundinnen gesendet wurde.
Das Angebot und die Grafik sind haargenau dieselben, denn es wird ein Rabatt angeboten
und im Hintergrund sind Ostereier zu sehen.

m HOMBRE  COMPLEMENTOS ROPA INTERIOR  NIfIOS deSS “%

iNo telo

Date un capricho [EEZ

. = '
- A Moda mujer>  Moda hombre > %
N N

Abb. 13: Spanischsprachiger Newsletter von Dress-for-less, empfangen am 06.04.2012

In Spanien ist die Osterwoche ein wichtiges Ereignis und wird durch Prozessionen im
ganzen Land, aber vor allem in Andalusien im Siiden des Landes gefeiert. Man kénnte sagen,
dass diese Tradition in Spanien weniger vermarktet wird als zum Beispiel in Osterreich. Es
ist nicht tblich sich Ostergeschenke zu schenken und es werden keine Ostereier bemalt oder
Schokoladeeier im Supermarkt zum Kauf angeboten.

Die Tatsache, dass es in Spanien keine Ostergeschenke gibt, wurde in diesem Newsletter
beachtet, denn der erste Satz des Newsletters lautet in Spanisch ,,Date un capricho®, was auf
Deutsch so viel bedeutet wie ,,Gonn dir etwas®. Das ist eine gelungene Ldsung, um das
Problem des Ostergeschenks zu umgehen. Eine andere Mdglichkeit ware gewesen, die
Osterwoche dennoch anzusprechen aber den Rabatt nicht als Geschenk sondern als Angebot
zur Feier des Tages anzupreisen.
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Wie bereits erwahnt, und wie in der Abbildung zu sehen ist, wurde die Grafik mit dem
Osternest auch fur den spanischen Markt beibehalten. Dies ist allerdings nicht sinnvoll, da ein
spanischer Leser oder eine spanische Leserin keinerlei Assoziation zwischen den bemalten
Eiern und der Osterwoche herstellen kann.

Die Ubersetzung sollte immer als ein Ganzes gesehen werden und der Ubersetzer oder die
Ubersetzerin als Kommunikationsexperte oder -expertin sollte Gber derartige kulturelle
Unterschiede nicht nur Bescheid wissen, sondern diese, auch wenn sie nicht sprachlicher
sondern grafischer Natur sind, ansprechen. Aus diesem Grund ist es wichtig, dass Newsletter
nicht nur auf sprachlicher Ebene Ubersetzt werden, sondern auch grafisch an die ortlichen
Gegebenheiten angepasst werden.

In der nachsten Abbildung ist ein anderer Newsletter von Dress-for-less vom 17.Februar
2012 zu sehen. In diesem Fall handelt es sich um einen Newsletter in spanischer Sprache. Es
wird angenommen, dass dieser auch auf Deutsch versendet wurde, allerdings liegt dieser
deutschsprachige Newsletter nicht vor und ist fir die Analyse auch nicht von Bedeutung.

ROPA d HASSan,
MUJER HOMBRE COMPLEMENTOS NIROS [ESS10AES &y
INTERIOR v

‘Tienda de invierno

iSolo tienes unos dias para disfiutar

‘Mujer> |‘Hombre > “Complementos>| “Ninos >

Abb. 14: Spanischsprachiger Newsletter von Dress-for-less, empfangen am 17.02.2012

Wie in der Abbildung zu sehen ist, wird in diesem Newsletter der Winter-Shop, auf
spanische ,,Tienda de invierno® beworben. Dabei handelt es sich um eine eigene saisonale
Kategorie im Online-Shop von Dress-for-less.
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Ob es sich bei diesem Newsletter nun um eine Ubersetzung handelt oder nicht, Tatsache
ist, dass Ende Februar wahrscheinlich nicht der beste Zeitpunkt ist, um Winterbekleidung in
Spanien anzubieten, da der Winter in Spanien Ende Februar fir gewohnlich vorbei ist und die
Temperaturen langsam anfangen zu steigen. Diese Tatsache sollte bei der Werbestrategie auf
jeden Fall beachtet werden, und wird ein Ubersetzer oder eine Ubersetzerin mit der Aufgabe
der Ubersetzung eines solchen Newsletters betraut, so sollte er oder sie darauf hinweisen,
dass das Angebot moglicherweise zu dem Zeitpunkt fur das Zielpublikum nicht besonders
attraktiv ist.

Der Online-Shop Dress-for-less scheint seine Strategie seither allerdings geéndert zu
haben, denn seit einiger Zeit hat der deutschsprachige Newsletter nicht nur andere Angebote,
sondern wird auch meistens zu einer anderen Zeit oder an einem anderen Tag versendet als
der spanische oder englische Newsletter. Nicht nur auf der Website, sondern auch in den
Newslettern ist zu erkennen, dass fur den deutschsprachigen Markt andere Angebote und
Aktionen angeboten werden. In englischer, spanischer und franzésischer Sprache scheint es
hingegen eine gemeinsame Strategie zu geben.

Im néchsten Beispiel sehen wir daher einen englischen Newsletter von Dress-for-less, der
am 28.Juli 2013 versendet wurde.

dress“for'less

HOME WOMEN ACCESSORIES UNDERWEAR SHOES

7 Ty Dy |1 VEARS”

NEW iR
NEVER

extra

discount
on our

' NEW ARRIVALS

N

t ﬂ ‘ WOMEN > MEN >

Abb. 15: Englischsprachiger Newsletter von Dress-for-less, empfangen am 28.07.2013
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Wie so oft in der Werbung, wurde hier ein Wortspiel eingesetzt. Angelehnt an die Aussage
,Now or never“, auf Deutsch ,Jetzt oder nie” werden Neuheiten im Shop mit einem Extra-
Rabatt und der Botschaft ,,New or never®, also ,,Neu oder nie*“ beworben. Auch fiir den
spanischen Markt wurde dasselbe Angebot im Newsletter angepriesen.

dress<ior<less

by privauvia 3

HOME MUJER HOMEBERE COMPLEMENTOS ROPA INTERIOR CALZADO

"V" & Happy Birthday | 14 ANOS ~ """

- Nueves
‘ NUNCA

Al 1%
L

- NOVEDADES

k_ ﬂ" MUJER > HOMBRE >

Abb. 16: Spanischsprachiger Newsletter von Dress-for-less, empfangen am 28.07.2013

Wie in dieser Abbildung zu sehen ist, wurde der Slogan ,,New or never* wortlich ins
Spanische tibersetzt und zwar mit ,,Nuevo o nunca“. Das Wortspiel wurde hierbei nicht
aufrechterhalten, denn ,,Jetzt oder nie“ wére auf Spanisch ,,Ahora o nunca®“, es ist also nicht
anndhernd zu verstehen, was mit der Aussage ,,Nuevo o nunca“ gemeint ist. Vielmehr klingt
der Slogan unnaturlich und unverstandlich. Eine mogliche Losung wére gewesen, ein anderes
Wortspiel zu verwenden oder ganz darauf zu verzichten und eine verstandlichere Uberschrift
zu wahlen.

Die folgende Abbildung zeigt einen Newsletter von C&A vom 5.August 2013. Inmitten
der Hitzewelle, die sowohl in Deutschland und Osterreich, als auch in Spanien hohe
Temperaturen Uber der 30-Grad-Grenze mit sich brachte, wurden in diesem Newsletter die
neuen Herbsttrends mit Jacken, Pullovern und so weiter beworben.
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5,50€ SPAREN!

VERSANDKOSTENFREI BESTELLEN

BIS ZUM 07.08.

Die neuen Herbst-Trends!

SWEATSHIRT BLUSE

19¢ 19¢

HOSE HOSE

19¢ 25¢
JACKE
49¢

» zur Women Kollektion

o =

SWEATSHIRT T-SHIRT

25¢ S5¢

JEANS

29¢

CARDIGAN

19¢

»> zur Men Kollektion

Abb. 17: Deutschsprachiger Newsletter von C&A, empfangen am 05.08.2013

In der Phase nach dem Sommerschlussverkauf ist es Gblich die neue Kollektion zu
bewerben und die Kunden und Kundinnen dazu anzuregen, sich bereits auf die nédchste
Jahreszeit vorzubereiten, allerdings ist es mdglich, dass Kleidungskéaufe, die oft Impulskaufe
sind, durch die hohen Temperaturen beeinflusst werden.

In Deutschland und Osterreich ist es vielleicht realistischer, bereits im August an den Kauf
von Herbstmode zu denken, da dort fiir gewohnlich die Temperaturen im September sinken

und daher schon im August liber den Kauf von Herbstmode nachgedacht werden kann.

In der folgenden Abbildung sehen wir die spanische Version des Newsletters, der
ebenfalls am 5.August gesendet wurde.
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Descubre las tendencias de otono

SUDADERA BLUSA

19,%% 19,%%¢

PANTALON PANTALON

19,%% 24,%
CHAQUETA
49,%¢

> Ver mujer
==

SUDADERA CAMISETA

24,%% 9,%¢

JEANS

29,%%¢

CARDIGAN

19,%%

> Ver hombre

Abb. 18: Spanischsprachiger Newsletter von C&A, empfangen am 05.08.2013

Wie in der Abbildung zu sehen ist, unterscheidet sich die spanischer Version von der
deutschen, abgesehen von der Sprache, dadurch, dass der Banner, der in der deutschen
Version die versandkostenfreie Bestellung bewirbt, nicht vorhanden ist.

Die Bilder und beworbenen Produkte sind dieselben wie in der deutschen Version.
Allerdings ist es schwer sich vorzustellen, dass diese Herbstmode im August sehr viel
Anklang bei spanischen Kunden und Kundinnen findet, da in Spanien sogar im September
die Temperaturen durchaus noch sehr sommerlich sein kdnnen und auch im Oktober das
Wetter meist noch sehr mild ist.

Fur den spanischen Markt ware es daher sinnvoll gewesen, diese Produkte vielleicht erst
zu einem spéteren Zeitpunkt zu bewerben und diese im Newsletter durch andere Produkte der
neuen Kollektion, die auch fur den Sommer geeignet sind, zu ersetzen, wie zum Beispiel T-
Shirts und Hosen.
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In den nachsten beiden Abbildungen ist die Kopfleiste eines Newsletters des Online-
Outlets Dress-for-less zu sehen. Die erste Abbildung zeigt das Logo im deutschen Newsletter
und die zweite Abbildung zeigt das Logo des Unternehmens im spanischen Newsletter.

dress ‘less

Abb. 19: Kopfleiste des deutschsprachigen Newsletters von Dress-for-less vom 04.08.2013

dress ‘less

by privauvia i
Abb. 20: Kopfleiste des spanischsprachigen Newsletters von Dress-for-less vom 04.08.2013

Wie hier zu sehen ist, wurde im spanischen Newsletter unter dem Logo der Text ,by
Privalia® angefiigt, wiahrend im deutschen Newsletter das Logo von Dress-for-less allein
verwendet wurde.

Das deutsche Online-Mode-Outlet Dress-for-less wurde im Jahr 2011 vom spanischen
Flash-Sale-Portal Privalia gekauft und gehort seither zur Privalia Gruppe. (vgl. Internetquelle
16)

Privalia ist ein Unternehmen, das auf dem spanischen Markt die Nummer 1 im Bereich der
Flash Sales ist und allgemein eine breite Bekanntheit und Beliebtheit genief3t. Dress-for-less
hingegen ist in Spanien eher unbekannt. Da es bei reinen Online-Unternehmen wichtig ist,
Vertrauen zu schaffen, um Kunden und Kundinnen zu gewinnen, ist leicht nachzuvollziehen,
weshalb die Verbindung zu Privalia im Logo hergestellt wurde. Denn so wissen potenzielle
Kunden und Kundinnen, dass sie dem Online-Shop vertrauen kénnen, da es sich dabei um ein
Unternehmen handelt, das zu einer bekannten spanischen Unternehmensgruppe gehort. Wie
bereits in Kapitel 6 angesprochen wurde, kann das Markenimage einen groRen Einfluss auf
die Verkaufszahlen haben.

Dieses Beispiel zeigt sehr deutlich, wie wichtig es manchmal ist, je nach Land und
Zielmarkt beim Online-Marketing unterschiedliche Strategien zu verfolgen, um auf die
verschiedenen Bedirfnisse der Landesmarkte und somit der potenziellen Kunden und
Kundinnen einzugehen.
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8.2 Werbe-Banner auf E-Commerce Websites

Nicht nur in E-Mail Newslettern, sondern auch auf der Website selbst werden oft
Sonderangebote und andere Aktionen kommuniziert. Daher sollte nicht nur dem bestandigen
Teil, also quasi dem Skelett der Website, Aufmerksamkeit geschenkt werden, sondern auch
den temporéren Werbebannern auf der Website.

In der folgenden Abbildung sehen wir die deutschsprachige Homepage des Online-Shops
Haburi.com vom 9.September 2013, ein Datum, dass in vielen Landern in den
Zeitraum des Sommerschlussverkaufs fallt.

g LOVE BRANDS Q]
# | WOMEN | MEN | ACCESSOIRES | NEW | SALE | BRANDSA-Z | [8 Artiel(0) Leer

! 2ktion ve Versa \dlvo tc ge schenkt a em etzt Uber 1500 Artikel
G Sn Raw ert vor Bos NEU im SALE

'7)\ =z
:-20 /o extra RABATT

Schuhe>

biseinschl 10.07.2013. Rabatt wird im Warenkorb abgezogen.

Abb. 21: Deutschsprachige Homepage des Online-Shops Haburi vom 09.07.2013

Wie hier zu sehen ist, wird der Schlussverkauf mit dem englischen Wort ,,Sale” beworben.
Wie im Laufe dieser Arbeit bereits erwéhnt wurde, sind Anglizismen grundsatzlich eher nicht
empfehlenswert, da diese oft nicht verstanden werden. In diesem konkreten Fall allerdings
handelt es sich um einen gangigen Ausdruck, der sehr oft auch in Ladengeschaften zu finden
ist, sodass dieser sich schon im Wortschatz deutschsprachiger Kunden und Kundinnen
eingebdrgert hat. Die Kategorienbezeichnung ,,Women* und ,,Men* hingegen ware besser
mit deutschen Begriffen zu bezeichnen.

Sehen wir uns nun die spanische Homepage von Haburi vom selben Tag, dem
9.September 2013, an.
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@ haburi
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Abb. 22: Spanischsprachige Homepage des Online-Shops Haburi vom 09.07.2013

Auch hier wurde wieder der englische Begriff ,,Sale* verwendet. Fiir den spanischen
Markt ist diese Wahl allerdings mehr als bedenklich. Offensichtlich wurde bei der
Ubersetzung einfach darauf geschlossen, dass der englische Ausdruck auch in Spanien so
géngig ist, wie in deutschsprachigen Landern. Dies ist jedoch nicht der Fall. In Spanien ist
der Sommerschlussverkauf ein lang erwartetes Ereignis, in dem oft fur das ganze
Verkaufsjahr wichtige Umsétze erzielt werden und dementsprechend wird dieser stark und in
vielen Medien beworben. Der Ausdruck der dabei verwendet wird ist ,,Rebajas®, der
spanische Begriff fur Schlussverkauf.

Der Begriff ,,Sale wird in Spanien nicht nur nicht mit dem Schlussverkauf in Verbindung
gebracht, sondern es kann auch sein, dass dieser falsch verstanden wird, denn es handelt sich
dabei um eine Verbform des Verbs ,,salir”. ,,Sale* bedeutet im Spanischen so viel wie ,.er
oder sie kommt heraus“. Missverstandnisse sind daher bei der Verwendung dieses Begriffs
nahezu vorprogrammiert. Und bei einem so wichtigen Ereignis, wie dem Schlussverkauf,
sollte das Angebot auf jeden Fall klar und deutlich kommuniziert werden, um die Conversion
Rate zu verbessern.

Bei internationalen Online-Shops kann es vorkommen, dass in verschiedenen L&ndern die
gleichen Produkte angeboten werden, obwohl diese in manchen Landern weniger Nachfrage
finden. Im folgenden Beispiel des Online-Shops Haburi wurden Ende August aus gegebenem
Anlass Dirndl, Lederhosen und andere, fiir das Oktoberfest typische, Kleidungsstiicke
angeboten. Auf der Homepage wurde daher ein eigenes Banner eingerichtet.
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Abb. 23: Deutschsprachige Homepage des Online-Shops Haburi vom 21.08.2012

Auf der spanischen Website von Haburi war dasselbe Banner in spanischer Sprache zu
sehen, wie in der folgenden Abbildung zu sehen ist.
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Abb. 24: Spanischsprachige Homepage des Online-Shops Haburi vom 21.08.2012
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Das Banner wies zwei Call-to-Actions, also Handlungsaufforderungen, auf. Zum einen ein
Link zum Shop und der angebotenen Ware, und zum anderen ein Link zu einer Bildgalerie.

Wird die Schieife auf der linken  Ist die Schieife rechts gebunden, Wird die Schirzenschleife vorme  Tragt die Dimditragerin die gebun-

Seite gebunden, ist man ledigund  bedeutst das man vergeben ist mittig gebunden, besagt die Tradi-  dene Schleife hinten, dann kann

noch zu haben. Anbandeln ist in  Flirtversuche also lieber bleiben tion, dass die Dimdltragerin noch das zwsierlei bedsuten: Entweder

diesem Fall also erlaubt oder  lassen — oder sine ordentliche Jungfrau ist. sie ist verwitwet oder Kelinerin.

sogar erwunscht! Watschn in Kauf nehmen. Also bitte nicht der Bedienung bei
jeder MaB Ihr Beileid -ausspre-
chen. .

RS e RS e e

Abb. 25: Deutschsprachige Bildgalerie des Online-Shops Haburi vom 21 08. 2012

Die Galerie zeigt Fotos von Models in den im Shop angebotenen Dirndin und Lederhosen.
Zudem wird in einer Abbildung erklart, wie die Dirndlschleife je nach Beziehungsstatus zu
binden ist. Es handelte sich dabei um eine temporére Galerie, die vor dem Oktoberfest zum
Kauf wvon Trachten anregen sollte und zu einem spéteren Zeitpunkt wieder
heruntergenommen wurde.

In der spanischen Version des Shops wurden ebenfalls Dirndl und Lederhosen angeboten.
Das Oktoberfest ist in Spanien zwar nicht zur Ganze unbekannt, der Bekanntheitsgrad ist
allerdings nicht sehr hoch.

Auch die Fotogalerie samt der Erklarung zum Thema der Dirndlschleife war auf der
spanischen Seite von Haburi zu sehen. Zur Annaherung an die bayrische Kultur und das
Oktoberfest ist die Erklarung, wie das Dirndl je nach Beziehungsstand zu binden ist, sehr
hilfreich. Zudem handelt es sich dabei um einen interessanten Mehrwert der Website auch fiir
spanischsprachige Leser und Leserinnen.
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Son chicas solteras. En este caso
esta explicitamente psrmitido ligar.

jmejor pasar de largo!

SR

Si la chica lleva sl lazo a la derecha
significa que tiene parsja o incluso
puede que esté casada. Chicos:

Segln una antigua tradicién, las
chicas que llevan el lazo en el
centro son virgenes.

Esta forma de colocar el lazo
puede indicar dos cosas distintas:
© @s viuda o es una camarera. Asi
que no hace falta que des el
pésame cada vez que te sirvan
una cerveza...

Abb. 26: Spanischsprachige Bildgalerie des Online-Shops Haburi vom 21.08.2012
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Nicht nur die Erklarung zur Dirndlschleife diente zum besseren Verstandnis des Angebots.
Auf der spanischsprachigen Website wurde aulerdem in der Galerie in einer Abbildung ein
Text eingefligt, der in der deutschen Version nicht zu sehen war. Dieser Text ist in der
folgenden Abbildung zu sehen.

Abb. 27: Spanischsprachige Bildgalerie des Online-Shops Haburi vom 21.08.2012

“La tradicional Oktoberfest es uno
de los festejos populares mas im-
portantes de Alemania.

La fiesta de la cerveza de Munich acoge
cada principios de otofio a visitantes de
todo el mundo. Para conseguir un auténti-
co look de Oktoberfest, ellos se visten

con pantalones de cuero y ellas con el
vestido “Dirndl”. Pero cuidado con el
lazo... segun la forma en que cada chica
se lo ponga... puede provocar reacciones
muy distintas.”

A

Compra ahora >

RN SR
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In diesem kurzen Text wird erklart, was das Oktoberfest ist, wo es stattfindet und welche
Kleidung Besucherinnen und Besucher zu diesem Anlass tragen.

Im Grof3en und Ganzen kann man sagen, dass die kulturellen Unterschiede in diesem Fall
erfolgreich geldst wurden, auch wenn die Erklarung, was das Oktoberfest eigentlich ist,
vielleicht einen vorrangigen Platz hatte einnehmen kdnnen, denn um diesen Text lesen zu
kdnnen, mussten sich Benutzer und Benutzerinnen erst mal bis zur Galerie vorwagen und
dann auch noch durchklicken. Auch auf der Produktseite, die in diesen Abbildungen nicht zu
sehen ist, war ein horizontales Banner vorhanden, welches ein idealer Platz fir diese
Erklarung gewesen ware.

Zum anderen wire es eine Uberlegung wert gewesen, dem Oktoberfest-Banner auf der
spanischen Homepage weniger Gewichtung zu geben. Im deutschsprachigen Raum ist es
verstandlich, dass vor dem Oktoberfest der Verkauf von Dirndin und Lederhosen einen
vorrangigen Platz einnimmt, da der Bedarf entsprechend groRer ist. Auf dem spanischen
Markt handelt es sich aber bei Trachten eher um ein Nischenprodukt. Eine Lésung ware also
gewesen, einen der kleineren Banner als Hauptbanner zu nehmen, und dem Oktoberfest
entsprechend eine nebenséachliche Rolle zukommen zu lassen.

Das néchste Beispiel zeigt die Homepage des Online-Shops der spanischen Marke
Pull&Bear. Wie bereits in einem anderen Beispiel angesprochen, ist der Ausverkauf oder
Schlussverkauf in Spanien sehr wichtig. In der ersten Phase des Ausverkaufs werden die
Preise fir gewohnlich zundchst eher weniger stark reduziert und die Waren, die dennoch
nicht verkauft werden kdnnen, werden dann in der zweiten Phase, die auch als ,,Segundas

Rebajas*, was wortlich tibersetzt ,,Zweiter Ausverkauf bedeutet, nochmals starker reduziert.

PULL&BEAR

Y PROMOX LUSIVAS
SUSCRIBETE A NEWSLETTER

-

] m

Abb. 28: Homepage des spanischen Online-Shops von Pull&Bear, vom 17.07.2013
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In der nachsten Abbildung sehen wir die Homepage ebendieses Shops, aber in deutscher
Sprache und fir den 6sterreichischen Markt gedacht.

PULL&BEAR o

ZWEITER
SVERKAUE

UND PROMOTIONEN ZU ERHALTEN
ABONNIERE UNSEREN NEWSLETTER

.

Abb. 29: Homepage des deutschsprachigen Online-Shops von Pull&Bear, vom 17.07.2013

Wie hier zu sehen ist, wurde der Begriff wortlich mit ,,Zweiter Ausverkauf™ iibersetzt. Ein
Osterreichischer Kunde oder eine Osterreichische Kundin wird mit diesem Ausdruck aber
nicht nochmals reduzierte Preise assoziieren und sich vielleicht wundern, ob er oder sie
vielleicht etwas, also den ersten Ausverkauf, verpasst hat. Preisnachldasse sind immer ein
guter Grund sich das Angebot eines Shops néher anzusehen. Werden also die Preise gewisser
Artikel nochmals reduziert, so ist das eine Tatsache, die verkaufsférdernd wirken kann, wenn
diese den Kunden und Kundinnen verstandlich kommuniziert wird. Daher ware es sinnvoller

gewesen hier die im Deutschen iibliche Aussage ,,Nochmals (stark) reduziert™ zu verwenden.

8.3 Inhalte von Websites

Ein wichtiger Aspekt des E-Commerce ist die Website selbst und alle Texte, die auf dieser zu
finden sind. Bevor man sich als E-Commerce-Unternehmen (berhaupt auf einen
auslandischen Markt traut, muss die Website lokalisiert und in die jeweilige Landessprache
Ubersetzt werden. Der Inhalt ist dabei, genau wie auch bei Newslettern oder Bannern, fir die
Conversion von grol3er Bedeutung. Auch die kleinsten Fehler und Unstimmigkeiten kénnen
beim Kunden oder der Kundin Misstrauen wecken.

Sehen wir uns das folgende Beispiel an. In der Abbildung 30 ist die Kopfleiste des Online-
Shops der Firma C&A in deutscher Sprache zu sehen. Wie oft Ublich, finden wir oben rechts

die Einkaufstasche und daneben den Button ,,Zur Kasse*.
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@ 0,00€

WOMEN L%
Abb. 30: Kopfleiste der deutschsprachigen Homepage von C&A, vom 17.07.2013

Sehen wir uns nun die Kopfleiste eben dieses Online-Shops in spanischer Sprache an. Die
grafische Gestaltung ist identisch, es ist daher anzunehmen, dass die sprachlichen Elemente
aus dem Deutschen Ubersetzt und nicht eigens fur die spanische Version erstellt wurden.

Als SERVICIO NE ER
@ 0,00€

MUJER L%,
Abb. 31: Kopfleiste der spanischsprachigen Homepage von C&A, vom 17.07.2013

Grundsatzlich ist gegen die Ubersetzung nichts einzuwenden, alle Textteile wurden
verstandlich dargestellt. Zudem wurde das horizontale Men( an die Einkaufsgewohnheiten
spanischer Kunden und Kundinnen angepasst, denn die Baby- und Kindermode ist nicht, wie
fiir den deutschen Markt, nach GroRen gegliedert, sondern nach dem Alter des Kindes.

Einzig die Handlungsaufforderung ,,Zur Kasse* wurde im Spanischen mit ,,Pasar por
caja“, was S0 Viel bedeutet wie ,,zur Kasse gehen* iibersetzt. Es handelt sich dabei keinesfalls
um einen Ubersetzungsfehler, denn der Kunde oder die Kundin wird bestimmt verstehen,
worum es geht, allerdings ist es im Spanischen Gblicher auf dieser Art von Buttons Texte wie
,,Comprar® (,,Kaufen®), ,, Tramitar pedido (,,Bestellung abgeben*), etc. zu finden. Wiirde man
sich strikt an die Textsortenkonventionen halten, so wére hier wohl eine der eben genannten
Optionen besser geeignet. Diese Annahme sollte durch einen A/B-Test Uberpruft werden.

Im néchsten Beispiel sehen wir den Online-Shop einer spanischen Bekleidungskette und
seine Ubersetzung ins Deutsche. Es handelt sich dabei um die Website von Bershka, auf der
Kleidung, Schuhe und Accessoires flr eine junge Zielgruppe angeboten werden. In der
folgenden Abbildung ist die Kopfleiste der Website in spanischer Sprache zu sehen.

@ CESTA DE COMPRA (0)  IDENTIFICATE | GUIA DE COMPRA

Bel'Shka New Lookbook Campaiia Blog Tiendas TIENDA ONLINE

Abb. 32: Kopfleiste der Homepage des spanischen Online-Shops von Bershka vom 22.08.
2013
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In dieser Kopfleiste ist auf der rechten Seite der Zugang zum Online-Shop, auf Spanisch
,,Tienda online®, zu sehen, und dartiber befindet sich ein Link zum Einkaufsleitfaden, auf

Spanisch ,,Guia de compra®.

Sehen wir uns nun die deutsche Version an. Das Design und die Kategorien sind
dieselben, es kann also angenommen werden, dass es sich dabei um eine Ubersetzung
handelt.

@ WARENHORB(0] ANMELDUNG | KATALOG

Bel'Shka New Lookbook Kampagne Blog Geschifte LADEN ONLINE

Abb. 33: Kopfleiste der Homepage des deutschen Online-Shops von Bershka vom 22.08.
2013

Der Zugang zum Online-Shop wurde mit ,,Laden Online” tibersetzt. Nicht nur ist die
Wortstellung nicht korrekt, sondern es handelt sich dabei auch um einen nicht besonders
gangigen Ausdruck. Womdglich ist die falsche Wortstellung auf die Beibehaltung des
Originaldesigns der Website zuriickzufuhren. Fir gewohnlich wird der Zugang zum Shop als
,,Online Shop®, ,,Zum Shop*, etc. beschrieben. Ist der Kunde oder die Kundin auf der Suche
nach etwas so konkretem, wie es der Shop-Bereich ist, wird er oder sie eine Website schnell
scannen. Ist das Wort ,,Shop* dabei nirgendwo zu finden, kann dies zum Verlassen der
Website fuhren und die Conversion negativ beeinflussen.

Der Link zum Einkaufsleitfaden wurde mit ,,Katalog® iibersetzt. Klickt ein Kunde oder
eine Kundin auf dieses Wort, wird aber keineswegs ein Katalog mit Produkten angezeigt,
sondern es Offnet sich ein Fenster mit Informationen zu Versand, Zahlung, Umtausch,
Rickgaben und sonstigen allgemeinen Informationen. Die Ubersetzung kann zu
Missverstandnissen fuhren, da ein potenzieller Kunde oder eine potenzielle Kundin sich unter
Katalog eher einen Katalog der zum Kauf angebotenen Produkte vorstellt.

Es handelt sich bei diesem kurzen Ausschnitt der Website um ein deutliches Beispiel, wie
die Beibehaltung des Designs und des Aufbaus einer Website zu nicht gegliickten
Ubersetzungen und Fehlern in der Wortstellung filhren kann. Es ist auch mdglich, dass hier
Begriffe zusammenhangslos Ubersetzt wurden und daher nicht adéquat sind. Vor allem bei
einem so wichtigen Punkt, wie dem Zugang zum Shop, sollte Wert auf hohe Verstandlichkeit
und intuitive Handhabung der Website gelegt werden, denn schlielich ist der Abschluss
einer Bestellung eines der Hauptziele eines Online-Shops.
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Im nachsten Beispiel sehen wir die Website der spanischen Bekleidungskette Stradivarius

und die entsprechende Ubersetzung fiir den deutschen Markt. In Osterreich ist diese Kette
nicht vertreten.

Auf den beiden folgenden Abbildungen sehen wir den Bereich der haufig gestellten
Fragen, eine Rubrik in der Kunden und Kundinnen Informationen zur Verwendung und den
Mdglichkeiten des Shops und zu den Kaufbedingungen finden. Diese Rubrik sollte besonders
klar gestaltet sein, da Kunden und Kundinnen schnell aufgeben, wenn sie die gesuchte

Information nicht finden, und dies konnte mit ein Grund dafiir sein, dass die Website wieder
verlassen wird.

Die folgende Abbildung zeigt die spanische Version der Website. Zur leichteren
Handhabung sind die Fragen in verschiedene Unterpunkte gegliedert.

. - |
@tradlvarlus Identificate | Mis favoritos | Guiade compra | Contacta Buscar u CESTA (D)

iNUEVO!  COLECCION ACCESORIOS  ZAPATOS NUEVACOLECCION LOOKBOOK CATALOGO NEWSLETTER MAGAZINE

7
?/&W de compra

Informacién general | Cémo Comprar | Preguntas mas frecuentes | Envio | Devoluciones | Cambios | Pago | Privacidad | Politica de Cookies | Tecnologia

Preguntas frecuentes  INFORMACION GENERAL

Informacién General ¢Los precios de la tienda online y mi tienda habitual de Stradivarius son los mismos?

Registro Si, pero si existiera cualquier diferencia entre los precios que figuran en la web de los marcados en |as etiquetas de las
Producto prendas, el precio correcto sera siempre el de |as efiquetas

Pago

Pedido ¢Es posible recibir informacién periédica en mi email con las iitimas novedades y ofertas de Stradivarius?

Envio Si a “Newsletier” recivirds informacion sobre 1as itimas novedades, 100knook y eventos de
Devolucién Stradivarius

Cambic

¢C6ma me pongo en contacto con Atencion al Cliente?
Puedes contactar el departamento de Atencién al Cliente emviando un email desde el formulario de contacto en nuestra web
o llamando al senicio de atencién al cliente

Abb. 34: Spanischsprachige Seite der haufig gestellten Fragen des Shops Stradivarius vom
25.07.2013

Sehen wir uns nun die deutsche Ubersetzung derselben Rubrik an.

@tradivarius Anmelden | Favoriten | Einkaufsfiihrer | Kontakt ﬂ WARENKORB (0)

NEU KOLLEKTION ACCESSOIRES SCHUHE NEUEKOLLEKTION LOOKBOOK KATALOG NUEIEIWAEIAN MAGAZINE

Informationen | Wie einkaufen | Haufige Fragen | Versand | Riickgabe | Umtausch | Zahlung | Datenschutz & Sicherheit | Cookies | Technologie

Haufig gestellte ALLGEMEINE INFORMATIONEN
Fragen Sind die Preise online die gleichen, wie in dem Geschaft von Stradivarius, das ich sonst besuche?

Ja,falls s jedoch einen Preisunterschied zwischen den Preisen auf der Websits Und den Preisen auf den Preisschildern

Aligemeine Informationen geben sollte, ware der richtige Preis immer der auf den Preisschildern.

Register

Produkt Ist es maglich regelmiRig E-Mails mit Informationen iiber Neuheiten und Angebote bei Stradivarius zu bekommen?
Bezanlung Ja, mit dem “Newsletter” bekommst du Informationen Uber Neuheiten, Lookbook und Events bei Stradivarius

Bestellung

Sendung Wie kontaktiere ich den Kundenservice?

Ruckgabe Du kannst die Abteilung fiir Kundenservice mit einer E-Mail tiver das K unserer Website ieren oder den
Umtausch

Kundendienst anrufen.

Abb. 35: Deutschsprachige Seite der hdufig gestellten Fragen des Shops Stradivarius vom
25.07.2013.
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Der dritte Punkt, im Spanischen ,,Registro wurde mit ,,Register” ins Deutsche Ubersetzt.
In diesem Punkt geht es um verschiedene Fragen zum Thema des Benutzerkontos. Eine
mogliche Ubersetzung wire also ,,Anmeldung” oder ,Benutzerkonto* gewesen. Unter
Register kann man sich als Kunde oder Kundin im Bereich der haufig gestellten Fragen eher
wenig vorstellen.

Der sechste Punkt in der Liste, im Spanischen ,,Envio®, wird mit ,,Sendung* ins Deutsche
Ubersetzt. Eine adaquatere Ubersetzung wire ,,Versand* oder ,,Lieferung® gewesen. Auch
wenn der Leser oder die Leserin erahnen kann, was mit ,,Sendung® gemeint ist, so wirkt diese
Ubersetzung eher stérend und unnatiirlich.

Bei diesen Anmerkungen handelt es sich um Details und man mdchte meinen, dass diese
leicht Ubersehen werden konnen oder keinen Einfluss auf den Erfolg des Online-Shops
haben. Es ist jedoch so, dass Fehler in der Grammatik, Rechtschreibung und unnatirlich
klingende Texte die Vertrauenswirdigkeit eines Anbieters oder eine Anbieterin negativ
beeinflussen konnen. Eine Website mit schlechten Texten kann schnell den Eindruck
hinterlassen, dass es sich dabei um ein unseriéses Angebot handelt oder dass man sich bei der
Erstellung nicht besonders viel Miihe gegeben hat. Will man erreichen, dass der Kunde oder
die Kundin eine Bestellung abgibt, ist Vertrauen ein sehr wichtiger Faktor. (vgl. Kirnapci,
2011:16f.)

In der folgenden Abbildung ist eine Meldung auf der Website der bekannten spanischen
Modekette Zara zu sehen. Diese Meldung wird nach der Anmeldung zum Newsletter des
Unternehmens angezeigt und informiert den Benutzer oder die Benutzerin darlber, dass die
Anmeldung noch bestatigt werden muss und dass dem Kunden oder der Kundin zu diesem
Zweck eine E-Mail zugesendet wurde.

ZARA

REBAJAS NEWSLETTER

MUJER Te hemaos enviado un mail para confirmar tu suscripcidn a nuestro senvicio de Mewsletter.
TRF

HOMEBERE

NIfios

APPS
CAMPAFRA =

Revisatu correo y sigue los pasos para completarla. Muchas gracias.

Abb. 36: Spanische Bestatigungsnachricht nach der Anmeldung zum Newsletter vom
02.08.2013
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Die Meldung ist zwar nicht gerade interessant und einladend gestaltet, aber sprachlich
korrekt und sie gibt Anweisungen, was als néchstes zu tun ist, um die Anmeldung
abzuschlieBen. Da die Anmeldung zum Newsletter, die als ein mogliches Conversion-Ziel,
also als gewinschte Handlung angesehen werden kann, zu dem Zeitpunkt noch nicht
abgeschlossen ist, wére hier eine eindeutigere Meldung angebracht gewesen. So erfillt die
Uberschrift nicht die Vorgaben, die im Kapitel 3 angesprochen wurden. Die Uberschrift soll
die Aufmerksamkeit des Lesers oder der Leserin wecken, zum Weiterlesen anregen und einen
Vorgeschmack darauf bieten, was den Leser oder die Leserin im Text erwartet.

Sehen wir uns nun die deutsche Ubersetzung an. Der Anmeldungsvorgang ist in der
deutschen Version der gleiche. Zunédchst wird ein Formular ausgefillt, danach erscheint die
Meldung, die in der folgenden Abbildung zu sehen ist, und anschlieRend sollte der Benutzer
oder die Benutzerin in der erhaltenen E-Mail die Anmeldung bestétigen.

SCHLUSSVERKAUF NEWSLETTER

DAMEN Wir haben Dir eine E-Mail gesendet, mit der wir dein Abonnement unserer Mewsletter bestatigen.
TRF

HERREN Schauen Sie in lhre e-mail box und befolgen Sie die Schritte zur vervollstandigung Ihres Antrags
KINDER

APPS

CAMPAIGHN =

Abb. 37: Deutsche Bestédtigungsnachricht nach der Anmeldung zum Newsletter vom
02.08.2013

Auch hier ist die Uberschrift dieselbe und lautet schlicht und einfach ,,Newsletter. Wie
eben erwéhnt, ist dies nicht die beste Losung und es waére sinnvoller gewesen, bereits in der
Uberschrift zu erwahnen, dass die Anmeldung noch nicht abgeschlossen ist, da manche
Websites keine weitere Bestatigung der Anmeldung verlangen. So kénnte die Uberschrift in
etwa lauten ,,Du hast es fast geschafft..., ,Jetzt fehlt nur noch ein Schritt* oder ,,Du bist nur

noch einen Klick von unserem Newsletter entfernt.

In solchen Féllen sollte der Ubersetzer oder die Ubersetzerin als Kommunikationsexperte
oder Kommunikationsexpertin den Auftraggeber oder die Auftraggeberin darauf hinweisen,
dass die Uberschrift auch in der Ausgangssprache zum Zwecke der Conversion-Optimierung
abgeandert werden sollte.
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Kommen wir nun wieder zum Rest des Textes zurlick. Wie in der Abbildung zu sehen ist,
haben sich in die Ubersetzung in der zweiten Zeile einige Rechtschreibfehler eingeschlichen.
Abgesehen davon, werden die Benutzer und Benutzerinnen im ersten Satz geduzt und im
zweiten Satz gesiezt. Fehler dieser Art konnen zum Beispiel dann passieren, wenn
verschiedene Abschnitte eines Textes nicht auf einmal tibersetzt werden. Der Ubersetzer oder
die Ubersetzerin sollte immer wissen, wo ein zu Ubersetzender Text auf der Website
verwendet wird, auch und besonders dann, wenn es sich dabei nur um einen einzigen Satz
handelt. Und es sollte immer darauf geachtet werden, dass neue Textteile dem Stil der
restlichen Texte der Website und dem Stil des Unternehmens entsprechen. Der Ubersetzer
oder die Ubersetzerin sollte also nachfragen, wie das Unternehmen seine Kunden und
Kundinnen anspricht und ob diese geduzt oder gesiezt werden.

Wie wir in all diesen Beispielen gesehen haben, ist bei der Ubersetzung fiirs E-Commerce
vieles zu beachten. Bei Newslettern und temporédren Bannern sollte vor allem daran gedacht
werden, wann und an wen der Text gesendet wird. Moglicherweise wird ein Newsletter zum
Beispiel nur an ein bestimmtes Kundensegment gesendet. Oft wird auf aktuelle Ereignisse
Bezug genommen.

Die fixen Bestandteile einer E-Commerce Website sind auch von &uRerster Wichtigkeit.
Fehler, Unstimmigkeiten und schwer verstandliche Texte kdnnen sich negativ auf die

Conversion auswirken.

Grafische Elemente sind ein wichtiger Bestandteil und missen unbedingt als Teil des
Textes und somit als Teil der Ubersetzung gesehen werden.
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9. Schlussfolgerung

Das Ubersetzen firs E-Commerce ist eine durchaus komplexe Angelegenheit und kann
aufgrund der Unterschiede in der Beschaffenheit der Medien nicht mit dem Ubersetzen fiir
Printmedien gleichgesetzt werden. Dementsprechend kann ein Text fiirs Web und furs E-
Commerce nicht so Ubersetzt werden, wie er flir ein nicht elektronisches Medium zu
Ubersetzen wére. Um diese Aufgabe erfolgreich bewaéltigen zu konnen, benétigt der
Ubersetzer oder die Ubersetzerin, abgesehen von den sprachlichen, translatorischen und
fachlichen Kompetenzen, auch spezielle Kompetenzen uber das Texten furs Web und sollte
aufllerdem uber die Moglichkeiten, die das Web bietet, Bescheid wissen. Das Web bietet nicht
nur Hirden, sondern auch Lésungen.

Wir haben in dieser Arbeit gesehen, wie User und Userinnen sich im Web verhalten und
wie sie im Web lesen. Dies ist eine wichtige Grundlage, um verstehen zu kdnnen, warum
man furs Web, und daher auch fiirs E-Commerce, anders schreiben muss, als fur Printmedien.

Webtexte mussen leicht scannbar und daher gut strukturiert sein. Sie sollten knapp
gehalten werden und schnell auf den Punkt kommen. So schnell, dass es sinnvoll ist, die
Quintessenz direkt im Titel unterzubringen. Zudem mussen Aspekte wie die Suchmaschinen-
Optimierung mit in den Translationsprozess einbezogen werden.

Im Gegensatz zu Printtexten, weil3 man bei Webtexten nie genau, tber welches Medium
diese schlussendlich rezipiert werden. Es kann sich um PCs, Laptops, Tablets oder gar
Smartphones handeln. Die Vielfalt der mdglichen Endgerédte muss als entscheidender Faktor
erwogen werden und der Text oder die Ubersetzung muss dementsprechende angepasst
werden.

Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin muss tiber verschiedene Aspekte des Marketings und
der Werbung eines E-Commerce-Unternehmens Bescheid wissen. Der Zielmarkt und die
verschiedenen Marktsegmente sind ebenso von Bedeutung, wie das Image einer Marke und
die Corporate Identity oder die verfolgte Kommunikationsstrategie.

Die Frage, die bereits in der Einleitung gestellt wurde, ist, ob die Translationswissenschaft
in diesem Bereich eine sinnvolle Anwendung finden kann und wie genau
translationswissenschaftlichne Theorien, wie die Skopostheorie oder die Theorie des
Translatorischen Handelns auf das Ubersetzen fiirs E-Commerce angewandt werden konnen.

Der Mittelpunkt der Skopostheorie ist die Funktionalitat einer Ubersetzung. Das Ziel, also
der Skopos bestimmt, wie die Ubersetzung gestaltet wird. Da diese Theorie viel Raum fiir
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verschiedenste Skopoi lasst, ist diese meines Erachtens gut auf das Ubersetzen des E-
Commerce anwendbar.

Der Skopos einer Ubersetzung fiirs E-Commerce wire dabei die Conversion-Optimierung,
denn die Texte im Web sind ein wichtiger Bestandteil, um Kunden und Kundinnen davon zu
uberzeugen, eine, vom Betreiber oder der Betreiberin des E-Commerce gewinschte
Handlung durchzufiihren, sei es eine Bestellung, eine Kontaktaufnahme, eine Anmeldung
zum Newsletter oder das Herunterladen eines Katalogs. Und welcher Betreiber oder welche
Betreiberin einer E-Commerce-Website winscht sich etwas anderes als Texte, die zur
Conversion beitragen? Die gewinschten Handlungen kdnnen verschiedenster Natur sein und
das heil3t, dass verschiedene Handlungen als Conversion bezeichnet werden koénnen. Auf
einer E-Commerce Website kdnnen, je nach Sektion, meist viele verschiedene Conversions
angestrebt werden.

Im Untertitel dieser Arbeit wurde die Theorie aufgeworfen, dass der Translationsskopos
bei der Ubersetzung fiirs E-Commerce die Conversion-Optimierung ist. Man kann sagen,
dass der Skopos die Conversion ist, die Conversion aber in vielen unterschiedlichen
Ausformungen existiert. Wie wir im Laufe dieser Arbeit gesehen haben, kann eine zuvor
festgelegte angestrebte Conversion mithilfe von Web-Analysewerkzeugen gemessen werden.
Die logische Schlussfolgerung ist also, dass die Skopos-Erfullung im E-Commerce gemessen
werden kann. Durch diese Mdglichkeit, die Skopos-Erfullung zu messen, kann die Qualitat
einer Ubersetzung objektiv bewertet werden. Auch wenn es viele verschiedene korrekte
Ubersetzungen eines Webtextes geben kann, konnen wir messen, welche Version funktioniert
und welche nicht, beziehungsweise, welche Version besser funktioniert als eine andere.

Analyse-Werkezeuge und Tests, deren Forschungsobjekte Inhalte einer Website, E-Mails
oder sonstige Texte sind, sind daher auch fir die Ubersetzung und die Ubersetzungs-
Optimierung von auRerster Bedeutung. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin sollte im
Translationsprozess diese Mdoglichkeiten auf jeden Fall mit einbeziehen, da diese sehr
nitzlich sein kénnen.

Auch die Theorie des Translatorischen Handelns, die das Ubersetzen als eine
Expertentatigkeit sieht, ist meines Erachtens auf das Ubersetzen fiirs E-Commerce
anzuwenden. Der Ubersetzer oder die Ubersetzerin muss in vielerlei Hinsicht (ber ein
spezielles Expertenwissen verfligen, um eine professionelle Ubersetzung fiirs E-Commerce
liefern zu koénnen. Es missen nicht nur verschiedene Kriterien des Textens firs Web
beachten werden, sondern der Ubersetzer oder die Ubersetzerin muss auch in der Lage sein,
den Text in einer bestimmten Situation und an ein bestimmtes Publikum gerichtet zu sehen,
und eventuell abschétzen, ob ein Text tiberhaupt Ubersetzt werden sollte.

100



Aulerdem sollte der Translator oder die Translatorin in seiner oder ihrer Expertenrolle mit
anderen Experten und Expertinnen zusammenarbeiten, um die Ubersetzung und somit die
Conversion zu optimieren. So kann es von grofiem Nutzen sein mit Experten und Expertinnen
im Bereich der Suchmaschinenoptimierung oder der Web-Analyse zusammenzuarbeiten.

Auch das Layout oder die Grafik kann in groBem Malie zur Conversion beitragen und ist
als Teil des Textes auch vom Ubersetzer oder der Ubersetzerin mit einzubeziehen. Grafische
Elemente kénnen unterschiedliche kulturspezifische Assoziationen hervorrufen. Uber diese
Tatsache hat der Ubersetzer oder die Ubersetzerin als Experte oder Expertin zu informieren
oder hat gar neue Vorschlage zu machen. So haben wir zum Beispiel im praktischen Teil
dieser Arbeit einen Newsletter gesehen, der das Osterfest zum Thema hatte. Die
kulturspezifischen Assoziationen zum Bild der Ostereier wurden in der Ubersetzung ins
spanische nicht beachtet und so war der Zieltext nicht adaquat.

Eine wichtige Schlussfolgerung ist, wie bereits angesprochen, die Messbarkeit der
Skoposerfiillung und somit die Messbarkeit der Ubersetzungsqualitat. Die Werkzeuge, die im
E-Commerce zur Optimierung der Inhalte verwendet werden, sollte der Ubersetzer oder die
Ubersetzerin aber keinesfalls als Bedrohung, sondern als eine groRartige Maoglichkeit sehen,
den Ubersetzungen durch Optimierung einen wichtigen Mehrwert zu verschaffen.
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ABSTRACT

In dieser Arbeit geht es um das Ubersetzen fiirs E-Commerce und die besonderen
Gegebenheiten, die dabei zu beachten sind. Immer mehr Unternehmen sind im Web vertreten
und vertreiben ihre Produkte und Dienstleistungen Uber diesen Kanal. Es tauchen auch immer
mehr Unternehmen auf, deren Existenz alleine auf dem E-Commerce basieren. Wenn diese
Unternehmen auf internationaler Ebene tatig werden, und das ist immer héaufiger der Fall,
entsteht ein Bedarf nach Kommunikationsexperten und —expertinnen, die fur die Aufgabe der
Ubersetzung fiirs Web und fiirs E-Commerce entsprechend vorbereitet sind.

In der vorliegenden Arbeit werden zunéchst einige, fur das Verstandnis dieser Arbeit und
im Umfelds des E-Commerce wichtige, Begriffe definiert. Danach werden die aktuelle Lage
und die Internationalisierung des Handels thematisiert. Im Anschluss geht es um das Texten
und Ubersetzen fiirs Web. Dabei wird nicht nur angesprochen, wie User und Userinnen im
Web lesen, sondern es wird darauf basierend auch erlautert, wie Texte und Ubersetzungen
web-tauglich gestaltet werden sollten. Dabei werden sowohl sprachliche, inhaltliche als auch
formale Aspekte behandelt und es werden einige wichtige Textbestandteile, wie
Uberschriften, URLs, Link und Call-to-Actions und deren Bedeutung fiir einen erfolgreichen
Webauftritt unter die Lupe genommen. Auch das mobile Web wird fiirs E-Commerce immer
wichtiger und daher werden auch die Besonderheiten des Ubersetzens fiir dieses Medium
beleuchtet.

Die Arbeit eines Ubersetzers oder einer Ubersetzerin im Bereich des E-Commerce ist
meist eng an den Bereich Marketing gekniipft und es wird aus diesem Grund auch ein kurzer
Einblick in das Thema des internationalen Marketings geboten. Danach wird der Frage
nachgegangen, ob und wie translationswissenschaftliche Theorien, wie die Skopostheorie
oder die Theorie des translatorischen Handels auf das Ubersetzen fiirs E-Commerce
angewandt werden kdnnen.

Im empirischen Teil der vorliegenden Masterarbeit werden Ubersetzungen von E-Mails,
Werbe-Banner und Website-Inhalten einiger Mode-Online-Shops analysiert und es wird
gezeigt, wie wichtig professionelle Ubersetzer und Ubersetzerinnen fiir einen gelungenen und
erfolgreichen Webauftritt auf einem auslandischen Markt sind.
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