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1 Einleitung	
  
 

Wirtschaftliche Tätigkeiten eines Unternehmens werden seit jeher durch die Ver-
wendung unterschiedlicher Medien vermarktet. In Zeiten der Globalisierung und des 
technischen Fortschritts findet die Vermarktung nun vermehrt durch das Medium 
Internet statt. Die Webseite ist hier eines der wesentlichen Werkzeuge für die PR und 
das Marketing eines Unternehmens. Durch eine solche erreichen selbst kleine und 
mittlere Unternehmen (KMU) ein größeres und internationales Zielpublikum. Um 
dieses internationale Publikum jedoch anzusprechen, ist transkulturelle Kommunika-
tion gefragt.  

In dieser Arbeit wird der Aspekt der Übersetzung von Webseiten kleiner und 
mittlerer Unternehmen anhand des Beispiels der Ludwig Reiter GmbH erarbeitet, um 
einen neuen Blickwinkel auf die Webseitenübersetzung zu bekommen. Die vorlie-
gende Arbeit besteht aus einem theoretischen Teil, der sich mit Marketing, PR, Web-
seiten, sowie Kommunikations- und Übersetzungstheorien beschäftigt, und einem 
praktischen Teil. In diesem wird auf Grundlage des theoretischen Teils eine qualita-
tive Inhaltsanalyse der deutschen Webseite und eine Übersetzungskritik, sowie -
bewertung der englischen Fassung der Webseite der Ludwig Reiter GmbH präsen-
tiert. Zunächst sei allerdings noch gesagt, dass ein Unternehmen dieser Größenord-
nung deshalb gewählt wurde, weil ein solches seine Marketing- und Kommunikati-
onsaufgaben meist noch selbst bewältigt und diese nicht auslagert. Außerdem wurde 
ein Unternehmen gewählt, das sowohl Produkte, als auch Dienstleistungen anbietet. 
Somit enthält die Webseite Elemente aus dem Marketing und aus der PR, die mit 
hoher Wahrscheinlichkeit selbst formuliert und vielleicht sogar selbst übersetzt wur-
den.  

Im zweiten Kapitel der Arbeit wird Marketing in Relation zu PR und Kom-
munikation gestellt. Dann wird erörtert, in welchen Bereich die Unternehmensweb-
seiten fallen. Außerdem werden Kommunikationstheorien im Bereich des Marke-
tings vorgestellt, welche oft auf Webseiten angewendet werden. 

Im dritten Kapitel wird auf die Kommunikation im Internet und letztendlich 
auf Webseiten näher eingegangen. Das Internet hat spezielle Vor- und Nachteile, die 
man in der Kommunikation auf Unternehmenswebseiten beachten sollte. Die inhalt-
lichen, sprachlichen und gestalterischen Erfolgsfaktoren für eine Unternehmensweb-
seite werden also in diesem Kapitel angeführt. 

Das vierte Kapitel geht speziell auf die transkulturelle Kommunikation, also 
in diesem Fall die übersetzte Webseite, ein. Es beschäftigt sich mit den Überset-
zungstheorien von Katharina Reiß (1971), auf welche jene von Christiane Nord 
(1995) basieren und die auch Katrin Hempler (2008) erweitert, um Webseiten zu 
übersetzen. 
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Der praktische Teil der Arbeit findet sich im fünften Kapitel wieder. Hier werden die 
theoretischen Erkenntnisse zu Marketing, PR und Webtechnologie in der Inhaltsana-
lyse auf die Webseite der Ludwig Reiter GmbH angewendet. Außerdem wird anhand 
von Nords Zirkelschema eine Übersetzungskritik mit den Übersetzungsproblemen 
und -schwierigkeiten einer Webseite erstellt. Diese führt letztendlich zur Überset-
zungsbewertung der englischen Fassung der Webseite der Ludwig Reiter GmbH. 

Im Anhang ist die Webseite der Ludwig Reiter GmbH in der deutschen und 
englischen Fassung zu finden. Auch Kommentare zur Inhaltsanalyse und zu den 
Übersetzungsproblemen sind darin angeführt. 

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht also Kommunikation und Übersetzung im 
Internet mit einem wirtschaftlichen Hintergrund. Diese Themenbereiche sind sehr 
umfassend, daher erhebe ich keinen Anspruch auf Vollständigkeit. Ich hoffe jedoch, 
dass es mir gelungen ist einige Aspekte in diesem Bereich neu zu beleuchten. 
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2 Wirtschaftliche	
  Grundbegriffe	
  
 

Um das Thema der Übersetzungen von Webseiten KMU wissenschaftlich erörtern zu 
können, muss zuerst einmal eine Begriffsabgrenzung und eine Eingliederung der 
wirtschaftlichen Begriffe in das wissenschaftliche Umfeld vorgenommen werden, 
um schlussendlich zu Definitionen zu kommen. Da Unternehmen ihre Webseiten 
üblicher Weise aus wirtschaftlichen Gründen erstellen und die Abwicklung der Er-
stellung im Bereich des Marketings und der PR stattfindet, ist diese Begriffsabgren-
zung von großer Bedeutung für diese Arbeit. 

 

2.1 Wissenschaftliche	
  Eingliederung	
  und	
  Abgrenzung	
  des	
  Bereichs	
  Marke-­‐
ting	
  

 
Um die Eingliederung der Webseiten im Marketingbereich zu verstehen, ist es not-
wendig, ein wenig in die Wirtschaftswissenschaften einzutauchen. Konkret sollte 
man die Grundbegriffe des Marketing verstehen. Folgendes Modell liegt dem Marke-
ting und Public Relations (PR) Verständnis von Philip Kotler et al. (2007) zugrunde.  

 

 
Abbildung 1: Wissenschaftliche Eingliederung von Webseiten 
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Zu erwähnen ist allerdings, dass es unzählige Theorien und Definitionen zur wissen-
schaftlichen Eingliederung der PR gibt. Eine klare Trennung zwischen den Begriffen 
PR, Öffentlichkeitsarbeit und Unternehmenskommunikation ist nicht universell zu 
machen. Sie werden abhängig vom historischen Kontext1 und abhängig von der ver-
folgten Theorie entweder synonym oder differenziert verwendet. Laut Kotler et al. ist 
Marketing-Kommunikation „ein entscheidendes Element zur Etablierung von dauer-
haften Beziehungen zu den Kunden“ (2007:840). Sie spielt also in allen Bereichen 
des in der Abbildung 1 demonstrierten Marketing-Mix eine Rolle. Öffentlichkeitsar-
beit ist hingegen ein Teilbereich der Kommunikationspolitik eines Unternehmens. 
Kotler et al. verwendet PR und Öffentlichkeitsarbeit meist synonym und schreibt 
ihnen die Aufgabe der Imagepflege, unabhängig von Produkten, zu (vgl. Kotler et al. 
2007:840ff). Unternehmenskommunikation bezieht sich entweder auf corporate 
communications2 als Teil der Öffentlichkeitsarbeit oder sie wird als Überbegriff für 
die interne und externe unternehmerische Kommunikation verwendet (vgl. Kunczik 
2010:426ff).  

Kotler und Mindak haben im Jahr 1978 fünf mögliche Verhältnisse zwischen 
Marketing und PR herausgearbeitet (zit. in Kunczik 2010:60f).  

 

 
Abbildung 2: Modelle möglicher Verhältnisse zwischen Marketing und PR nach 
Kotler und Mindak (zit. Kotler 2007:61) 

 
In Modell A haben PR und Marketing unterschiedliche Funktionen, die voneinander 
unabhängig sind und besten falls komplementär wirken. Modell B befindet, dass 
Marketing und PR überschneidende Aufgabenbereiche haben, während das Modell C 

                                                
1 Deutschland und die USA haben historisch-bedingt unterschiedliche Ansätze zur PR. 
2 siehe Corporate Identity S.13 
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davon ausgeht, dass Marketing der PR übergeordnet sei. Von diesem Modell geht 
auch Kotler et al. (2007) und diese Arbeit aus. Geht man von einer solchen, unterge-
ordneten Rolle der PR aus, schlüge sich diese auch in der Organisationsstruktur des 
jeweiligen Unternehmens nieder. Das Modell D kann analog zum Modell C ange-
wendet werden. Das Modell E hingegen skizziert, dass Marketing und PR im Grunde 
dieselbe Aufgabe erfüllen (vgl. Kunczik 2010:60).  

Expertinnen und Experten3 in der Praxis sind die Unschärfen der Begriffsab-
grenzungen durchaus bewusst. Eine Verwendung derer, basierend auf einem grund-
legenden Verständnis der Begriffe, ist in der Wirtschaft dennoch üblich. Abseits der 
begrifflichen Unklarheiten zeigt sich, dass Expertinnen und Experten ein grundle-
gendes Bewusstsein für externe und interne Kommunikation und deren Ziele besit-
zen. Das Ziel ist demnach zumeist die positive Beeinflussung von Zielgruppen, so-
wohl intern (Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter etc.), als auch extern (Kundinnen und 
Kunden etc.). Diese Beeinflussung erfolgt vorwiegend durch Kommunikation und 
daher ist die Konzeption ebendieser unabdingbar für den wirtschaftlichen Erfolg ei-
nes Unternehmens (vgl. Framson 2011:104). 

 

2.2 Marketing	
  
 

Wie schon zuvor erwähnt, basiert diese Arbeit auf der Marketing-Konzeption der 
PR. Marketing ist ein „Konzept zur Befriedigung von Käuferwünschen“ (Kotler et 
al. 2007:29). Hierbei geht es also nicht nur um die Werbung für Produkte und deren 
Verkauf, sondern um die Befriedigung menschlicher Bedürfnisse und Wünsche. Die-
ser Erfüllungsprozess muss von einem Unternehmen sorgfältig geplant werden, um 
eine Maximierung des wirtschaftlichen Erfolgs zu erreichen (vgl. Kotler et al. 
2007:29f). Kotler et al. hat für den Begriff Marketing folgende Definition festgelegt: 

 
„Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den 
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, 
indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und 
miteinander austauschen.“ (2007:30) 

 

Tatsächliche Bedürfnisse, die in der menschlichen Notwendigkeit liegen, hat der 
Mensch nur sehr wenige. Diese Bedürfnisse müssen bis zu einem gewissen Grad 
befriedigt werden und die Produktwahl geschieht daher aus der Notwendigkeit. Die 
Anzahl der Wünsche kann jedoch unbegrenzt sein. Bei einer Wunscherfüllung wird 
also das Produkt mit dem höchsten Befriedigungspotential gewählt (vgl. Kotler et al. 
2007:30f). 

                                                
3 In dieser Arbeit wird versucht, geschlechtergerecht zu formulieren. Frauen werden zuerst 
genannt, da in diesem Arbeitsumfeld überwiegend Frauen tätig sind. 
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Als Produkt wird all das bezeichnet, was man am Markt anbieten kann. Es handelt 
sich also nicht nur um reale Güter, sondern auch um Dienstleistungen. Bei der Ver-
marktung geht es darum, diese Güter und Dienstleistungen als besondere Erlebnisse 
anzupreisen, um Kundschaft anzulocken. Eine vorangehende Marktanalyse ist also 
von größter Wichtigkeit (vgl. Kotler et al. 2007:30f). 

Ziel des Marketings ist es, das Produkt so anzubieten, dass die Kundin oder 
der Kunde es durch Austausch erwerben wollen. In den meisten Fällen wird das Gut 
oder die Dienstleistung gegen Geld ausgetauscht. Der Wille zum Austausch und 
nicht etwa zum Selbsterzeugnis etc. ist also eine grundlegende Bedingung für den 
Marketing-Prozess (vgl. Kotler et al. 2007:31ff). Das Angebot der Produkte findet 
durch Kommunikation statt. Handelt es sich um internationales Marketing, wird auch 
eine Übersetzung der schriftlichen Texte von Nöten sein. Welche Modelle es zur 
Kommunikation im Bereich des Marketing und zu professionellen Übersetzungen 
gibt, wird am Ende dieses Kapitels und in Kapitel 4 erläutert. 

 

2.2.1 Marketing-­‐Mix	
  
 

Geht man von einer Marketing-Konzeption laut Kotler et al. (2007) aus, steht die 
Kommunikationspolitik neben der Produkt-, Preis- und Distributionspolitik. Der 
Marketing-Mix ist „die Gesamtheit steuerbarer taktischer Werkzeuge, die das Unter-
nehmen kombiniert einsetzt, um auf dem Zielmarkt bestimmte erwünschte Reaktio-
nen hervorzurufen.“ (Kotler et al. 2007:121) Der Marketing-Mix enthält also Instru-
mente, um die Nachfrage anzukurbeln. Sie sind als die „vier Ps“ bekannt. 

 
Abbildung 3: Der Marketing-Mix (Kotler et al. 2007:121)  
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2.2.1.1 Das	
  Produkt	
  und	
  die	
  Produktpolitik	
  
 

Das Produkt kann also aus Gütern oder Dienstleistungen bestehen. Es wird angebo-
ten, um die Bedürfnisse oder Wünsche von Käuferinnen oder Käufer zu erfüllen (vgl. 
Kotler et al. 2007:121f). Um ein Produkt strategisch erfolgreich verkaufen zu kön-
nen, kann man es, je nach Zielgruppe am Markt, durch Ergänzungen verschiedenster 
Art erweitern. Dazu gehört etwa die Möglichkeit aus unterschiedlichen Varianten zu 
wählen, die Qualität, das Design und die Ausstattung an die Wünsche der Kund-
schaft anzupassen, einen bestimmten Markennamen zur Vermarktung zu wählen, die 
Verpackung ansprechend zu gestalten oder zusätzlichen Kundendienst und Garantie 
anzubieten. All diese und noch weitere Faktoren gehören zur Produktpolitik, in der 
die Marketing-Kommunikation eine große Rolle spielt (vgl. Kotler et al. 2007:623ff). 
 

2.2.1.2 Der	
  Preis	
  und	
  die	
  Preispolitik	
  
 

Der Preis ergibt sich aus dem, was die Kundinnen und Kunden für ein Produkt be-
zahlen. Dies kann, aber muss nicht der vom Herstellenden empfohlene Verkaufspreis 
sein (vgl. Kotler et al. 2007:122). Der Preis ist eine der flexibelsten Komponenten 
des Marketing-Mix, da man ihn kurzfristig verändern kann. Er produziert außerdem 
im Gegensatz zu den anderen Komponenten selbst zunächst keine Kosten. Interne 
Einflussgrößen, wie die Marketingziele des Unternehmens, die Gewinnmaximierung 
etc., und externe Einflussgrößen, wie die Nachfragesituation, die Wettbewerber etc., 
bestimmen die Preisfindung. Diese Einflussgrößen sollten also genau analysiert wer-
den, um einer adäquaten Preispolitik nachgehen zu können. Die Möglichkeiten je 
nach Preispolitik gehen von Listenpreisen, Rabatten, Nachlässen bis hin zu Krediten 
etc. (vgl. Kotler 2007:762ff). 
 

2.2.1.3 Die	
  Platzierung	
  und	
  die	
  Distributionspolitik	
  
 

Durch die entsprechende Platzierung eines Produktes erhält die Käuferin oder der 
Käufer Zugang zu ebendiesem oder es wird für sie oder ihn verfügbar (vgl. Kotler et 
al. 2007:122). In dieser Komponente arbeiten Unternehmen selten auf sich alleinge-
stellt. Sie sind Teil einer Distributionskette und geben ihr Produkt (vor allem wenn es 
um Güter geht) oft an Geschäftspartnerinnen und Geschäftspartner weiter. Auch hin-
sichtlich der Vertriebsabwicklung und der Distributionskanäle müssen der Marktana-
lyse entsprechende Konzepte erstellt werden. Daraus ergibt sich die Distributionspo-
litik (vgl. Kotler et al. 2007:1004ff). 
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2.2.1.4 Die	
  Promotion	
  und	
  die	
  Kommunikationspolitik	
  
 

Unter Promotion versteht man die externe Kommunikation eines Unternehmens, um 
sein Produkt anzupreisen und Kundinnen und Kunden zu gewinnen (vgl. Kotler et al. 
2007:122). Um den Idealfall einer dauerhaften Bindung der Kundin oder des Kunden 
zu bewirken, sollten Unternehmen einer geeigneten Kommunikationspolitik nachge-
hen. Auch bei dieser Komponente werden oft Geschäftspartnerinnen und Geschäfts-
partner herangezogen, wie z.B.: Werbe- oder PR-Agenturen. Kommunikation findet 
in allen Bereichen eines Unternehmens in verschiedensten Formen statt. Sie ist also 
nicht nur ein typisches Merkmal der Promotion im Marketing-Mix. Um in das ganze 
System eines Unternehmens eine gewisse Konsistenz und Koordination zu bringen, 
kann man den sogenannten Kommunikations-Mix anwenden (vgl. Kotler et al. 
2007:840ff). 
 

2.2.2 Kommunikations-­‐Mix	
  
 

Der Kommunikations-Mix ist, dem Marketing-Mix untergeordnet. Da er für diese 
Arbeit jedoch von so großer Wichtigkeit ist, wird er hier gesondert vom Punkt Kom-
munikationspolitik behandelt.  

Die wesentlichen Bestandteile des Kommunikations-Mix sind Werbung, per-
sönlicher Verkauf, Verkaufsförderung, Öffentlichkeitsarbeit/PR und Direktmarke-
ting, mit welchen man bestimmte Werbe- und Marketingziele erreichen will (vgl. 
Kotler et al. 2007:840ff). 

Unter Werbung „fallen alle Varianten von nicht durch Personen durchgeführ-
ten Präsentationen oder Darstellungen von Ideen, Gütern oder Dienstleistungen in 
Medien, die vom Verkäufer oder vom Auftraggeber bezahlt werden“ (Kotler et al. 
2007:841). Dies kann Printwerbung, TV-, und Radiowerbung, Plakatwerbung, aber 
auch online-Werbung, z.B.: durch Webseiten, sein. 

Beim persönlichen Verkauf steht, wie schon der Name sagt, das Gespräch mit 
der Kundin oder dem Kunden im Vordergrund. Ziel dieses Bestandteils des Kommu-
nikations-Mix ist die Etablierung einer Kundenbeziehung (vgl. Kotler et al. 
2007:840ff). 

Bei der Verkaufsförderung handelt es sich um Anreize, wie Sonderaktionen. 
Sie ist ein Bestandteil des Kommunikations-Mix, der meist nur kurzfristig wirkt (vgl. 
Kotler et al. 2007:840ff). 

Unter Direktmarketing versteht man die gezielte Pflege von bereits vorhan-
denen Kundenkontakten. Das Direktmarketing dient auch dazu Marktanalysen 
durchzuführen, indem man Reaktionen von Kundinnen und Kunden hervorruft. Bot-
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schaftsträger können alle Medien sein, die Kommunikation transportieren. (vgl. Kot-
ler et al. 2007:840ff). 

Bei der Öffentlichkeitsarbeit/PR geht es um die externe Kommunikation, die 
ein positives Image des Unternehmens vermitteln soll. Diese Imagepflege wird eben-
falls über verschiedene Kanäle betrieben. Darunter findet sich auch die Webseite 
(vgl. Kotler et al. 2007:840ff). 

In den letzten Jahrzehnten haben zahlreiche Unternehmen versucht mit Mas-
sen-Marketing so viele Kundinnen und Kunden, wie möglich zu erreichen. Sie haben 
große Geldsummen für die Marketing-Kommunikation durch verschiedene Ge-
schäftspartnerinnen und Geschäftspartner ausgegeben und auf die Vermarktung von 
standardisierten Produkten gesetzt. Allerdings ist durch die Globalisierung und die 
zunehmende Vernetzung durch neue Medien die Notwendigkeit der Spezialisierung 
und Individualisierung auf kleinere Teilmärkte aufgekommen. Die Verschiebung 
vom Massen-Marketing zum segmentierten Marketing hat eine neue und zielgerich-
tetere Marketing-Kommunikationsstrategie geschaffen. Diese Bedarf einer Koordi-
nation der Geschäftspartnerinnen und Geschäftspartner des Kommunikationsbe-
reichs, zugunsten der Komponenten des Marketing-Mix. Durch die sogenannte inte-
grierte Marketing-Kommunikation kann somit eine einheitliche Gesamtbotschaft 
über das Unternehmen und dessen Produkte verantwortet werden. Dadurch wird 
wiederum die Markenidentität gestärkt. Wichtig ist dabei, dass jeder Geschäftspart-
nerin und jedem Geschäftspartner im Kommunikationsbereich eine klare Rolle zuge-
schrieben wird, sodass es kaum zu Überschneidungen im Zuständigkeitsbereich gibt. 
Dies gilt sowohl für die interne, als auch für die externe Kommunikation (vgl. Kotler 
et al. 2007:840ff). 

 

2.2.2.1 Corporate	
  Identity	
  
 

Weil unternehmerische Webseiten oft nicht nur den Charakter der Werbung, sondern 
auch der Öffentlichkeitsarbeit/PR haben, widmet sich dieser Teil der Arbeit der Cor-
porate Identity. Die Corporate Identity ist  

 
„die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und 
Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und nach außen auf Ba-
sis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Un-
ternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images – mit dem 
Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem 
Rahmen nach innen und nach außen zur Darstellung zu bringen.“ (Birkigt 
et al. 2002:18) 

 

Die Corporate Identity-Pflege ist also Teil der Öffentlichkeitsarbeit/PR und funktio-
niert nach demselben Prinzip, wie die menschliche Pflege des Selbst-, und Fremdbil-
des. Aus der Corporate Identity ergibt sich dann das Corporate Image, das die Kun-
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dinnen und Kunden eines Unternehmens wahrnehmen. Die Corporate Identity ergibt 
sich aus drei Bereichen (Brikigt et al. 2002:18ff): 
 

• Unternehmenserscheinungsbild oder Corporate Design 
• Unternehmensverhalten oder Corporate Behaviour und 
• Unternehmenskommunikation oder Corporate Communication(s). 

 
Dieser Identitätsmix dient als Medium für die Vermittlung des Corporate Image 
(Brikigt et al. 2002:18ff). 

Die Basis des Corporate Design ist das Logo des Unternehmens. Aus diesem 
Logo ergeben sich weitere Elemente des Designs, wie z.B.: die Drucksorten, das 
Webseiten-Design, die Gestaltung der Büroräumlichkeiten und die Beklebung von 
Transportmittel des Unternehmens. Zum Corporate Design gehört auch die Festle-
gung von Haus-, und Systemschriften, die das Unternehmen wieder erkennbar ma-
chen sollen. Das Corporate Design arbeitet eng mit den Corporate Communications 
zusammen, da das Design ebenfalls einer Art der (visuellen) Kommunikation dar-
stellt. 

Das Corporate Behaviour zeichnet sich durch das Verhalten der Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter eines Unternehmens aus. Im Idealfall gibt es hierzu einige 
grundlegende Normen, die von der Führungsebene ausgehen. Auch deren Verhalten 
und deren Führungsstil gehört zum Corporate Behaviour. Dieser Bereich überschnei-
det sich ebenfalls mit den Corporate Communications, da das Verhalten der ange-
sprochenen Personen sich zumeist über Kommunikation ausdrückt (vgl. Framson 
2011:97). 

Die Corporate Communications beziehen sich auf die externe und interne Un-
ternehmenskommunikation innerhalb der Öffentlichkeitsarbeit/PR. Zu Kommunika-
tion, ob innerhalb der Öffentlichkeitsarbeit/PR, Werbung oder dem gesamten Marke-
ting folgen am Ende des Kapitels einige Theorien. Davor muss jedoch noch geklärt 
werden, wo sich Webseiten in dieser wissenschaftlichen Einteilung des Marketings 
einordnen lassen. 

 

2.2.2.2 Webseiten	
  und	
  andere	
  E-­‐Marketing-­‐Mittel	
  im	
  Bereich	
  	
  
der	
  Kommunikationspolitik	
  

 
Webseiten sind zu einer Marketing-Verpflichtung für Unternehmen geworden. Der 
Hauptgrund für Unternehmen eine Webseite zu betreiben ist die Vermarktung ihrer 
Produkte, doch eine Webseite ist auch für die Präsentation des Unternehmens nach 
außen geeignet. Die Planung einer Webseite sollte in die Marketing-
Kommunikationsstrategie miteinbezogen werden, denn auch das E-Marketing sollte 
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sorgfältig konzipiert sein. Zweck und Inhalt der Webseiten kann stark variieren, da-
her ist auch ihre wissenschaftliche Eingliederung ins Marketing abhängig davon.  

Die einfachste Art der Webseite ist die Corporate Webseite. Diese wird im 
Zuge der Corporate Communications erstellt und soll demnach extern über das Un-
ternehmen informieren, kann aber auch der Zugang zum Intranet für Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter sein. Eine Corporate Webseite soll ein bestimmtes, positives 
Image des Unternehmens verbreiten. Sie soll also Vertrauen erwecken und die Ver-
kaufsintention der Kundin oder des Kunden unterstützen. Auf solch einer Webseite 
wird eine große Bandbreite an Informationen angeboten, jedoch gibt es zumeist auch 
die Möglichkeit der Kundenanfrage, die die Kundenbindung stärken soll. Häufige 
Rubriken solcher Webseiten sind die Unternehmensphilosophie, aktuelle Ereignisse 
und Geschäftszahlen. Sie wird als PR-Instrument verwendet (Kotler et al. 
2007:204f). 

Eine andere Form ist die Marketing-Webseite, welche als Werbung im 
Kommunikations-Mix einzustufen ist. Auf solch einer Webseite wird auf eine Reak-
tion der Kundin oder des Kunden abgezielt. Sie besteht aus Produktkatalogen, Ein-
kaufstipps oder Sonderaktionen, die zu einer Interaktion animieren. Die Seite soll 
Unterhaltung bieten und die Kundin oder der Kunde soll sich nicht zu lange mit gro-
ßen Informationsmengen aufhalten. Das wichtigste Element einer solchen Seite ist 
meist das Verkaufsfeature und der Kontakt zum Unternehmen (Kotler et al. 
2007:204f). 

Diese zwei Arten der Webseite können auch in gemischter Form vorkommen. 
Dies ist häufig der Fall, aber egal um welche Art der Webseite es sich nun handelt, 
sie sollte jedenfalls möglichst einfach und ansprechend sowohl in Bild und Text ge-
staltet sein. Die Gestalter sollten also die Gesetze der Wahrnehmungspsychologie 
und Arbeitspsychologie im Auge behalten. Expertinnen und Experten orientieren 
sich schon beim Webseiten Engineering an Usability-Studien. Die bestehenden Web-
seiten können auch durch Usability-Tests immer wieder auf ihre Benutzerfreundlich-
keit getestet werden (vgl. Fischer 2009:473ff). Mehr dazu findet sich am Ende dieses 
Kapitels im Exkurs. 

 
Neben der Webseite bietet das Internet noch weitere Möglichkeiten der Vermark-
tung, die hier kurz angeführt werden. Das Internet hat nämlich die Marketing-
Kommunikationsmöglichkeiten erweitert und eine Internationalisierung einfacher 
gemacht. Es ist ein stets wachsendes und schnelles Medium, daher müssen sich die 
Unternehmen an diese Flexibilität anpassen. Es gibt verschiedene Möglichkeiten im 
Internet auf sich aufmerksam zu machen (vgl. Monye & Mayer 2000:251ff): 
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• Infomercials 
Infomercials gehören zum Bereich der Öffentlichkeitsarbeit/PR. Es 
handelt sich hierbei um informative Texte (mit appellativer Neben-
funktion) zu den angebotenen Produkten. Für solche Texte benötigt 
die Kundin oder der Kunde Zeit, um sich in die Materie zu vertiefen. 
Ein grundsätzliches Interesse am Produkt muss also schon vorhanden 
sein. Eine Infomercial kann auch zum Bereich des Direkt-Marketing 
gehören, wenn sie an den Kunden persönlich adressiert war (z.B.: per 
E-Mail oder Social Media). 

• Sponsorship 
Unternehmen können auch Webseiten im Internet sponsern und dann 
so wie auch bei Sportveranstaltungen üblich, als Sponsor dort in Er-
scheinung treten. 

• Advertinsing and Advertainment 
Hierbei handelt es sich um klassische Werbe-Webseiten. Sie enthalten 
wenig Information, dafür einen gewissen Unterhaltungswert. Dieser 
kann z.B. durch online-Gewinnspiele oder Clips erzeugt werden. 

• E-Mail 
Die E-Mail wird oft nach demselben Prinzip, wie Printwerbung an 
Kundinnen und Kunden versendet. Sie ist also ein Instrument des Di-
rekt-Marketings. 

• Banner Advertisment 
Dies ist die am häufigsten zu findende Art der Werbung im Internet. 
Es handelt sich hier um eine rechteckige Grafik in einer Webseite, die 
man anklicken kann, um mehr über das beworbene Produkt oder das 
Unternehmen zu erfahren. Eine Banner-Werbung fungiert nach dem-
selben Prinzip, wie eine Plakatwerbung. 
 

Natürlich gibt es noch mehr Varianten, um auf ein Unternehmen aufmerksam zu 
machen. Darunter finden sich online-Publikationen oder online-Verkauf und diese 
Varianten sind so einfallsreich, wie ihre Erfinderinnen und Erfinder (vgl. Monye & 
Mayer 2000:251ff).  
 
Ein Kanal, der vorallem im letzten Jahrzehnt vermehrt genutzt wird, ist der, der 
Social Media Plattformen (z.B.: facebook, twitter, youtube etc.). Sie bieten eine 
Form des Marketings, die der interaktiven und partizipatorischen Kommunikation 
zwischen einem Unternehmen und der Kundschaft dienlich sein kann. 
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„Der Begriff umfasst alle Möglichkeiten des Austausches im Netz: Soziale 
Netzwerke, Blogs, Foto- und Videoportale oder auch Webseiten mit Kommen-
tarfunktion.“ (Bernet 2010:9) 

 
Diese Entwicklung zur Mitwirkung und zum Dialog hat zwischen Privatpersonen 
ihren Anfang gefunden. Doch da der öffentliche Austausch von Informationen, Mei-
nungen und Daten auch das Image eines Unternehmens positiv oder negativ beein-
flussen kann, haben PR-Expertinnen und -Experten längst Strategien zur Nutzung 
der Social Media für sich entwickelt (vgl. Bernet, 2010:9f). Social Media sind vor 
allem für KMU interessant, da sie eine große Reichweite besitzen und mit einem 
kleinen Budget zu bedienen sind (vgl. Hilker, 2010:61). 

Die Marketingstrategien im Internet entfernen sich allerdings von der bisher 
gängigsten Art der Kommunikation mit der potentiellen Kundschaft, der Massen-
kommunikation4. Die Öffentlichkeit wird nicht mehr als eine solche wahrgenommen. 
Sie wird in immer kleinere Zeit- und Personeneinheiten unterteilt, indem immer klei-
nere Zielgruppen bis hin zu Individuen in immer kürzerer Zeit angesprochen werden 
und diese individuell darauf reagieren können. Die Online-Plattformen werden mehr 
und mehr zu einem Teil der Medienarbeit, der sich von den anderen Medien nicht 
trennen lässt (vgl. Bernet, 2010:13f). 

Kommunikationskonzepte wirken vor allem dann, wenn möglichst alle Maß-
nahmen und Medien ineinandergreifen. Dies gilt auch für die Kommunikation im 
Internet. So wirkt ein Unternehmen, das weder durch eine Webseite durch eine Soci-
al Media Plattform aufzufinden ist, bereits altmodisch. Eine gute Strategie zeichnet 
sich durch die Verlinkung der verschiedenen Webauftritte miteinander aus. So sollte 
auf der Webseite zum Beispiel ein Facebook Button vorhanden sein, wenn das Un-
ternehmen auch dort vertreten ist (vgl. Ehlers, 2013:68f). 

Trotz der möglichst benutzerfreundlichen Oberfläche der meisten Social Me-
dia Plattformen sollten Unternehmen bei ihrer Benützung auf die Zielgruppe, Logik 
und Sprache dieser Plattformen eingehen. Je nach Plattform haben sich eigene Kon-
ventionen der Benützung entwickelt. Verstößt man gegen diese oder vernachlässigt 
man diesen Webauftritt, kommt dies bei der potentiellen Kundschaft meistens nicht 
gut an (vgl. Ehlers, 2013:68f). 
 

2.3 Kommunikationstheorien	
  und	
  Marketing	
  
 

Kommunikation ist die wesentliche Grundlage des Marketings, wo sie genauso funk-
tioniert, wie in anderen Bereichen des Lebens auch, nur dass sie zu Zwecken des 

                                                
4 One-to-Many, Many-to-Many; siehe S.28 
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Marketing von Expertinnen und Experten bewusst gesteuert wird. Aber wie funktio-
niert Kommunikation eigentlich? 

„Kommunikation wird allgemein als Austausch von Signalen zwischen min-
destens zwei Beteiligten verstanden.“ (Kadric et al. 2007:41) Jedes soziale Verhalten 
kann im Grunde also als Kommunikation gewertet werden. In dieser Arbeit beschäf-
tigen wir uns allerdings mit bewusster Kommunikation, also mit bewusstem Handeln 
bei der natürlich auch immer eine unbewusste, also meist nonverbale, Ebene mit-
schwingt. Eine bewusste Kommunikationshandlung verfolgt meist ein Ziel. Beim 
Marketing heißt dieses Ziel Beeinflussung der Kundin oder des Kunden zum Kauf 
des Produkts. Die Kommunikation findet in Form von Botschaftsübermittlung statt. 
Die Botschaft wird von der Senderin oder dem Sender kodiert und von der Empfän-
gerin oder dem Empfänger decodiert (vgl. Framson 2011:13). 
 

 
 
Abbildung 4: Sender-Empfänger-Modell nach Schramm (zit. in Baker 2000:12) 

 
Ob die Empfängerin oder der Empfänger das Signal oder die Botschaft versteht, 
hängt jedoch von seiner Erfahrung ab (vgl. Baker 2000:11f). Um diese Erfahrung 
verstehen zu können, muss die Empfängerin oder der Empfänger ähnliche Situatio-
nen kennen. Dazu gehört auch, dass sie oder er die Kultur, Sprache und das Fachge-
biet kennt, in der die Situation stattfindet. Hier kommen die Kommunikations-
Expertinnen und -Experten ins Spiel. Handelt es sich um Marketing-Kommunikation 
sollten die agierenden Personen Erfahrung in diesem Bereich haben, um bei der 
Kundin oder dem Kunden überzeugend zu wirken. Spielt sich die Situation in einem 
anderen kulturellen Kontext ab, sollten zusätzlich transkulturelle Kommunikatorin-
nen oder Kommunikatoren herangezogen werden, um eine professionelle Kommuni-
kation zu gewährleisten (vgl. Framson 2001:13ff). 

Marketing-Expertinnen und -Experten haben Schramms Modell für ihre Zwe-
cke umgearbeitet. Die Senderin oder der Sender wird zur Kommunikatorin oder zum 
Kommunikator, aus der Botschaft oder dem Signal wird die Nachricht, der Kanal ist 
die Art und Weise, wie die Nachricht versendet wird und das Publikum besteht aus 
den Empfängerinnen und Empfänger der Nachricht. Baker beschreibt die Formel wie 
folgt: 

  

Sender Kodierung Signal Dekodierung Empfänger
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„Who… says what… how… to whom… with what effect?“ 
„Communicator  Message Channels Audience Feedback“ 

 
Tabelle 1: Kommunikationstheorie Merkformel (Baker 2000:13) 

 
Dies ist offensichtlich eine Formel in Anlehnung an die vielzitierte Formel des Poli-
tikwissenschaftlers Harold D. Lasswell, mit der er versucht hat eine möglichst all-
gemeingültige Aussage über Kommunikationsprozesse zu treffen. 

Aus diesem Modell leitet Schramm vier Bedingungen für eine erfolgreiche 
Kommunikation ab (vgl. Baker 2000:13): 

 
• Die Nachricht muss so gestaltet und überbracht werden, dass die Empfänge-

rin oder der Empfänger darauf aufmerksam wird. 
• Die Nachricht muss Mittel benutzen, die im Erfahrungsbereich der Senderin 

oder des Senders, als auch der Empfängerin oder des Empfängers liegen, um 
den Inhalt zu vermitteln. 

• Die Nachricht muss persönliche Bedürfnisse in der Empfängerin oder im 
Empfänger hervorrufen und Wege aufzeigen, um diese zu befriedigen. 

• Die Nachricht muss einen geeigneten Weg aufzeigen diese Bedürfnisse in der 
Situation der Empfängerin oder des Empfängers und für den Zeitpunkt mit 
der gewünschten Reaktion zu befriedigen.  

 
Die beschriebenen Theorien sind eher allgemeingültig. Doch wie funktioniert nun 
Marketing-Kommunikation? 

Eine Theorie der Marketing-Kommunikation ist die Stimulus-Response- 
Theorie, welche besagt, dass Medieninhalte von allen Rezipientinnen und Rezipien-
ten gleich aufgenommen werden und sie dadurch dieselbe Reaktion zeigen. Wird die 
Theorie also erfolgreich angewendet, reagieren Rezipientinnen und Rezipienten auf 
Marketing-Kommunikation mit einem verstärkten Kaufwunsch. Kauft die Rezipien-
tin oder der Rezipient nun das Produkt und befriedigt damit den Kaufwunsch, hat sie 
oder er eine zumeist positive Erfahrung gemacht und wiederholt diese Handlung bei 
einem ähnlichen Stimulus. Dies nennt man dann Käuferbindung. Die Herausforde-
rung für Marketing-Expertinnen und Experten ist also das Produkt der Rezipientin 
oder dem Rezipienten bewusst vor Augen zu führen. Danach kann die Käuferin oder 
der Käufer durch Betätigung des Stimulus mit höherer Wahrscheinlichkeit zu einem 
Kauf gebracht werden (vgl. Baker 2000:14ff). 

Bei der Entwicklung effizienter Marketing-Kommunikation stellen sich Ex-
pertinnen und Experten allerdings zwei grundsätzlichen Problemen. Die Käuferinnen 
und Käufer lassen sich nicht gut kategorisieren, es ist eine sehr inhomogene Gruppe. 
Außerdem haben sie zu jedem Zeitpunkt immer einen unterschiedlichen Wissens-
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stand über das Produkt. Daher wird die Reaktion auf den Stimulus auch immer an-
ders sein. Dies hat aber auch Auswirkungen auf die Planung des Inhalts und des Me-
diums des Stimulus. Nachdem man also eine Zielgruppe durch eine Marktanalyse 
bestimmt hat, muss ein Übertragungsmedium oder der Inhalt gewählt werden. Das 
Übertragungsmedium dürfte hier die größere Stimulus-Wirkung besitzen, als der 
Inhalt (vgl. Baker 2000:14ff).  

Die Übertragungsmedien werden in zwei Kategorien eingeteilt: die persönli-
chen und die nicht-persönlichen. Unter persönlichen Übertragungsmedien versteht 
man das Direkt-Marketing (face-to-face), während nicht-persönliche alle anderen 
Marketingkomponenten meinen, also z.B.: Werbung, PR, Verkaufsförderungen etc. 
Nicht-persönliche Übertragungsmedien schaffen zumeist ein Bewusstsein für das 
Produkt, während persönliche Medien der Anreiz zur Kaufentscheidung sein können.  
Eine Kombination der beiden Medienarten ist also bei den meisten Marketing-
Kampagnen üblich (vgl. Baker 2000:14ff). 

Hier ist eine integrierte Marketing-Kommunikation sinnvoll. Diese beginnt 
mit einer Bestandsaufnahme, also mit der Identifizierung der Zielgruppe. Diese kön-
nen sowohl Einzelpersonen, als auch die allgemeine Öffentlichkeit sein. Dies hängt 
stark vom zum verkaufenden Produkt ab. Dann müssen die Kommunikationsziele 
der Marketing-Kommunikation bestimmt werden. Kotler et al. (2007) schlüsselt dazu 
das zuvor erwähnte Stimulus-Response-Modell weiter auf. Das Ziel ist zumeist die 
positive Beeinflussung der Kaufentscheidung. Die verschiedenen Stadien der Kauf-
bereitschaft legt Kotler et al. folgendermaßen fest:  

 
Abbildung 5 Die sechs Stadien zunehmender Kaufbereitschaft (Kotler et al. 
2007:852) 

 
Die Bewusstseinsbildung ist der erste Schritt zur Kaufbereitschaft einer Kundin oder 
eines Kunden. Das Ziel dieses Stadiums ist, dass die Käuferin oder der Käufer das 

Bewusstsein Wissen

Präferenz Überzeugung

Sympathie

Kaufentschluss
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Produkt am Namen erkennt. Dieser Schritt kann z.B. mit ganz einfachen Ankündi-
gungskampagnen bewirkt werden. 

Im Stadium des Wissens hat die Käuferin oder der Käufer schon einmal von 
dem Produkt gehört, weiß aber nichts Genaueres darüber. 

Im Stadium der Sympathie stellt sich die Frage, ob das Produkt gemocht 
wird. Beim Marketing müssen also verstärkt positive Emotionen vermittelt werden. 
Stellt sich heraus, dass das Produkt nicht beliebt ist, muss eine Analyse den Gründen 
nachgehen. Danach sollte eine neue und verbesserte Kampagne gestartet werden. 

Im Stadium der Präferenz kann es zwar sein, dass positive Gefühle mit dem 
Produkt verbunden werden, jedoch wird ein ähnliches, anderes Produkt diesem im-
mer noch vorgezogen. Hier kann bei der Kampagne mit der Betonung der Qualität 
des Produktes gepunktet werden. 

Bei der Überzeugung muss der letzte Anstoß zum Kauf gegeben werden. 
Hierzu sollte eine Kombination von Kommunikationsmedien gewählt werden, wie 
z.B. Anzeigen, face-to-face Verkaufsgespräche und Öffentlichkeitsarbeit. 

Zuletzt folgt der Kauf des Produkts. Ist die Kundin oder der Kunde noch im-
mer nicht überzeugt, kann man noch mit einer Verkaufsförderung, wie einem Son-
derpreis, nachhelfen (Kotler et al. 2007:852ff). 

Unter Beachtung dieser sechs Stadien, wählt man zuerst das Übertragungs-
medium oder den Inhalt der Botschaft. Hier wird mit dem Entwurf der Botschaft 
begonnen. Weiß man erst die Zielgruppe, müssen Ideen für eine passende Botschaft 
gesammelt werden. Mit der bekannten AIDA-Formel kann man dann ihre Qualität 
überprüfen. 

 
 A I D A 

Auf Englisch Attention Interest Desire Action 
Auf Deutsch Aufmerksamkeit Interesse Wunsch Aktion 

 
Tabelle 2: Die Merkformel „AIDA“ (Kotler et al. 2007:854) 

 
Nicht alle sechs Stadien der Kaufbereitschaft können mit der Verwendung einer Bot-
schaft gemäß der AIDA-Formel abgedeckt werden, vielmehr müssen die Kundinnen 
und Kunden in jedem der sechs Stadien durch eine andere Botschaft gemäß der  
AIDA-Formel angesprochen werden (vgl. Kotler et al. 2007: 848ff). 

Der Inhalt der Botschaft kann auf drei verschiedene Varianten angesprochen 
werden. Die gewünschte Reaktion (je nach Stadium) gibt den Anlass für die Wahl 
(vgl. Kotler et al. 2007: 848ff). 

Bei der rationalen Ansprache wird auf die Qualität des Produktes eingegan-
gen. Die Texte sind daher zumeist informativ. 
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Emotionale Appelle rufen Emotionen, wie Liebe, Begierde, Erfolg, Freude oder Si-
cherheit hervor. Die Emotionen müssen nicht immer nur positiv sein, auch Schuldge-
fühle oder Scham können hervorgerufen werden, um die Käuferin oder den Käufer 
der Kaufentscheidung näher zu bringen. 

Die dritte Variante, den Inhalt einer Botschaft zu übermitteln, ist der morali-
sche Appell. Bei dieser Variante geht es darum, Werte zu vermitteln. Es handelt sich 
zumeist um Aufklärungsaktionen über das, was „gut“ und „richtig“ wäre. 

Dann muss das Format oder Design der Botschaft gewählt werden. Dies kann 
in der Kommunikation über Medien von Printmedien, über Rundfunk und Fernseh-
auftritte bis hin zur Botschaft auf dem Produkt gehen. Natürlich ist auch eine persön-
liche Kommunikation mit der Kundin oder dem Kunden möglich. Bestimmend ist 
hier natürlich auch das Budget des Unternehmens. Hat man also all diese Kriterien 
bestimmt, kann man den Kommunikations-Mix festlegen (vgl. Kotler et al. 2007: 
848ff). 

 

2.4 Transkulturelle	
  Kommunikation	
  und	
  Marketing	
  
 

Übersetzungen, die ein Teilgebiet der transkulturellen Kommunikation sind, begeg-
nen uns täglich, doch zumeist nehmen wir keine Kenntnis davon. Bei Übersetzungen 
im Bereich des Marketing, also TV-Werbungen, Printwerbungen, aber auch Unter-
nehmenswebseiten etc., sollte der übersetzte Text auch nicht bemerkt werden. Aber 
was ist eigentlich eine Übersetzung? 

 
„Übersetzen heißt, einen Zieltext über Sprach- und Kulturbarrieren hin-
weg zu erstellen. Die Realisation der verschiedenen Dimensionen des 
Zieltextes (Inhalt, Form, Stil, Wirkung etc.) hängt von der intendierten 
Funktion, die dieser in der Zielkultur erfüllen soll, ab. Diese Funktion ist 
es auch, die die Art der Anbindung an den Ausgangstext bestimmt.“ 
(Kadric et al. 2007:62) 

 

Diese Übersetzungsdefinition folgt dem funktionalen Ansatz der Translationswissen-
schaft. Dieser besagt, dass ein Zieltext immer über Sprach- und Kulturgrenzen hin-
weg, zweckgemäß angefertigt werden sollte und dass sich die Übersetzerin oder der 
Übersetzer auch dafür verantwortlich zeichnet. Sie oder er fungiert also als Brücken-
bauerin oder Brückenbauer zwischen zwei Kulturen und als Verständlichmacher des 
Textes in der intendierten Form (vgl. Kadric et al. 2007: 59ff). 

Übersetzerinnen und Übersetzer sind also Kommunikations-Expertinnen und 
-Experten. Im Zusammenhang mit dem zuvor erwähnten Sender-Empfänger-Modell 
geht es beim Übersetzen darum, die zu übertragende Botschaft neu zu kodieren. Für 
diese Aufgabe benötigt die Übersetzerin oder der Übersetzer die entsprechenden In-
formationen, die sie oder er vom Auftraggebenden einfordern muss. Auch wenn die 
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einzelnen Marketingprozesse ausgelagert wurden, darf der Übersetzerin oder dem 
Übersetzer im Sinne des integrierten Marketing der Informationsfluss nicht verwährt 
bleiben. Denn letztendlich zählt im Marketing, wie etwas vermittelt wird, denn dies 
bestimmt, ob ein Produkt gekauft wird oder ein Unternehmen ein positives Image 
erhält (vgl. Framson 2011:142ff). 

International agierende Unternehmen betreiben oft länderübergreifende 
Kommunikationsstrategien. Diese werden dann nach dem Motto „think global, act 
local“ in die Zielkultur übertragen. Weil man hierbei nicht nur die Übertragung in 
eine andere Sprache, sondern auch die Übertragung in eine andere Kultur beachten 
sollte, sind transkulturelle Kommunikatorinnen und Kommunikatoren zu empfehlen. 
Man möge vielleicht denken, dass man mit einer reinen Bildsprache die Übersetzung 
umgehen könnte. Aber da Kultur „das Ensemble gesellschaftlicher Erfahrungen, 
Denkstrukturen und Handlungspraktiken“ (Kadric et al. 2007:25) ist, spiegelt sie sich 
auch in der visuellen Kommunikation wider (vgl. Keller 1994:109ff). Dies führt zu-
gleich zu einem weiteren Tätigkeitsfeld der Übersetzerinnen und Übersetzer. 

Diese sind Expertinnen und Experten der transkulturellen Kommunikation, 
also können sie auch als Beraterinnen und Berater eine wichtige Rolle in einem in-
ternational agierenden Unternehmen einnehmen. Denn beim Übersetzen geht es nicht 
nur um einen grammatikalisch und lexikalisch einwandfreien Zieltext, sondern auch 
um die zweckgemäße Übertragung von Kulturemen. Als Expertinnen und Experten 
dafür können sie also auch eine Beratertätigkeit ausführen. Kommunikationsexper-
tinnen und –experten sind also ein wesentlicher Bestandteil professioneller Marke-
ting-Kommunikation. 

Nicht zuletzt schlagen Studentinnen und Studenten der Translationswissen-
schaft auch oft Laufbahnen der Kommunikation mit anderem Schwerpunkt ein. Es 
kann also durchaus sein, dass sie selbst die Koordinationsstelle für ein integriertes 
Marketing werden (vgl. Framson 2011:142ff). 
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3 Unternehmenskommunikation	
  im	
  Internet	
  
 

Die Theorien der Kommunikation mussten mit dem Aufkommen des Internets über-
dacht bzw. erweitert werden, denn das bloße Umwandeln des vorhandenen Materials 
erwies sich aufgrund des Medienunterschieds als eine zu begrenzte Sicht der Kom-
munikation. Dieses Netzwerk weicht nämlich die Abgrenzung zwischen der Senderin 
bzw. dem Sender und der Empfängerin bzw. dem Empfänger5 auf (vgl. Burkart 
2002:370). Durch die große Menge an Diensten im Internet können die Nutzerinnen 
und Nutzer sowohl Botschaften entsenden, als auch welche empfangen und somit ist 
deren Rolle nicht mehr klar definierbar. Das Internet ist laut Burkart: 

 
„...ein Zusammenschluss von regionalen, nationalen und übernationalen 
Computernetzen, die über Standleitungen weltweit miteinander verbun-
den sind. Über dieses Netzwerk können Daten von jedem angeschlosse-
nen Computer zu einem anderen gesendet werden.“ (2002:367) 

 

Unternehmen können also nicht nur das vorliegende Informationsmaterial für sich 
nutzen, sondern auch eigene Informationen preisgeben. Die Präsentation des Unter-
nehmens kann beispielsweise in Form einer Webseite stattfinden. Die Informations-
mengen an sich sind jedoch wertlos, wenn diese nicht von Menschen wahrgenom-
men werden. Darum ist Kommunikationsarbeit im Allgemeinen6 und im Speziellen7 
für den Erfolg des Unternehmens wesentlich.  

 

3.1 Eigenschaften	
  der	
  Kommunikation	
  im	
  Internet	
  
 

Um ein passendes Konzept für dieses neue Medium erstellen zu können, ist es we-
sentlich, dessen wichtigste Eigenschaften der Kommunikation zu kennen. Die Auf-
zählung wurde in Anlehnung an Lisa Findls (2004:68ff) Charakteristiken der Inter-
netkommunikation erstellt: 

 
1. die Möglichkeit der Interaktion 
2. die Dominanz der Pull-Medien, nicht der Pushmedien 
3. die selektive Rezeption der Nutzerinnen und Nutzer 
4. das Internet als Hypertext 
5. die Kommunikationsformen One-to-One und Many-to-Many 
6. die Kommunikation in einer globalen Wirtschaft 

                                                
5 Siehe „Kommunikationstheorien und Marketing“ unter 2.3 
6 Kapitel 2 
7 Kapitel 4 



 26 

7. die Rezipientinnen und Rezipienten repräsentieren nicht die 
Durchschnittsbevölkerung 

8. die rasantere Informationsverbreitung 
9. die Möglichkeit, digitalen Informationen zu kopieren 
10. eine technisch vermittelte Kommunikation 

 
Diese Eigenschaften des Internets und deren Auswirkungen auf die Kommunikation 
werden in den folgenden Absätzen genauer erklärt: 

 
1. Die Möglichkeit der Interaktion 
Im Internet besteht die Möglichkeit der Interaktion8 zwischen den 
Nutzerinnen und Nutzern. In der Unternehmenskommunikation kann 
dies für eine langfristige Kundenbindung genutzt werden (vgl.  
Chaffey et al. 2001:58). Die Instrumente dieser Interaktion können 
zum Beispiel die E-Mail, die Online-Umfrage, der Chat, Foren, Social 
Media oder andere virtuelle Kommunikationsplattformen sein. All 
diese Kommunikationsmöglichkeiten können nun schon mit dem Ser-
ver der betreffenden Webseite verbunden werden und ermöglichen so 
die direkte Kommunikation mit dem Unternehmen. Die direkte Kom-
munikation mit dem Unternehmen erleichtert es den Nutzenden der 
Webseite wiederum sich an deren Inhalte zu erinnern (vgl. Findl 
2004:69). 

 
2. Die Dominanz der Pull-Medien, nicht der Push-Medien 
Um die Pull-Medien zu verstehen, wird hier zuerst einmal von den 
Push-Medien abgegrenzt, denn diese stellen die herkömmliche Marke-
tingkommunikation außerhalb des Internets dar. Hierbei versucht das 
Unternehmen die Kundin oder den Kunden zu erreichen und nicht 
umgekehrt. Die Einteilung der Kommunikationstechnologien des In-
ternets in Push- und Pull-Medien fand in den 1990er-Jahren statt, als 
die Nutzerinnen und Nutzer erstmals Kanäle als Teil der Push-
Technologie abonnieren konnten (vgl. Chaffey et al. 2001:333). Die 
Anwendung der Push-Technologie im Internet wird folgender Maßen 
definiert:  

                                                
8 Der Begriff der Interaktion bzw. der Interaktivität wird jedoch von unterschiedlichen Dis-
ziplinen wissenschaftlich bearbeitet. Die Informatik betrachtet hier die Kommunikation zwi-
schen Mensch und Computer, während die Soziologie die Beziehung zwei (oder mehrerer) 
Personen und deren Verhalten zueinander im Vordergrund sieht (vgl. Burkart 2002:376f). 
Für eine kommunikationswissenschaftliche Definition der Begriffe muss noch Forschung be-
trieben werden. 
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„Push-Technologie. Die Lieferung auf dem Web basierender 
Inhalte auf den Rechner eines Nutzers, ohne dass dieser die 
Site besuchen muss, um die Informationen herunterzuladen. 
E-Mail kann zu den Push-Technologien gezählt werden.“ 
(Chaffey et al. 2001:333) 
 

Die Kundin bzw. der Kunde muss, um Informationen über das Unter-
nehmen zu bekommen, nicht die Unternehmenswebseite besuchen, 
wenn dieses die Push-Technologie benutzt. Neben der E-Mail zählen 
RSS-Feeds, oder Newsticker, oder automatische Übertragungen und 
Installationen, wie Software-Updates, ebenfalls zu dieser Technologie. 
Im Gegensatz zum breiten Spektrum der Massenkommunikation (oder 
im Fall eines Unternehmens des Massenmarketings) wurde die Push-
Technologie jedoch als rückschrittlich empfunden (vgl. Chaffey et al. 
2001:333f), weshalb auch heute noch der Pull-Mechanismus im Inter-
net dominiert. Die Kundin oder der Kunde suchen also normaler Wei-
se den Kontakt zum Unternehmen. Sie bedienen sich also des Push-
Mechanismus, indem sie die gewünschten Inhalte aktiv anklicken. Die 
Nutzenden des Internets verhalten sich also hochgradig selektiv (vgl. 
Burkart 2002:374). 

 
3. Die selektive Rezeption der Nutzerinnen und Nutzer 
Durch die Bedienung des Push-Mechanismus müssen die Nutzenden 
des Internets Entscheidungen treffen, um zum gewünschten Inhalt zu 
kommen. Sie wählen also aus ihren Optionen. Selektion kann verstan-
den werden als  
 

„der Aspekt des Nutzungs- und Rezeptionsprozesses (und 
damit als Teilprozess), bei dem vor dem Hintergrund be-
grenzter Ressourcen die eingehende bzw. aufgenommene In-
formationsmenge auf ein erträgliches, nützliches oder ange-
nehmes Maß für die Weiterverwendung reduziert wird.“ 
(Wirth & Schweiger 1999:46) 
 

Konkret bedeutet dies für die Nutzerin bzw. den Nutzer eine ständige 
Entscheidungsfindung in der Optionendichte, welche nach den Krite-
rien der persönlichen Vorlieben und der zur Verfügung stehenden Zeit 
erfolgt. Die Nutzerin bzw. der Nutzer wählen also aktiv aus der Hy-
pertextualität des World Wide Webs durch  
(Hyper-)Links9 aus (vgl. Findl 2004:70). 

 

                                                
9 Verknüpfungen 
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4. Das Internet als Hypertext 
Das Wahrnehmungsverhalten der Nutzenden unterscheidet sich im In-
ternet stark zu anderen Medien. Dies liegt an der Hypermedialität 
bzw. Hypertextualität des Internets, welche den Nutzenden Hyperlinks 
innerhalb des World Wide Webs zur Verfügung stellt. Die Nutzenden 
können dadurch Texte in ihren verschiedenen Erscheinungsformen 
(Bild, Ton) gleichzeitig oder hintereinander wahrnehmen. Dieses 
ständig präsente Angebot an Informationen verleitet die Nutzerin oder 
den Nutzer zum Springen beim Navigieren durch das Internet (vgl. 
Herbst 2002:88ff). Das Navigieren von einem Link zum nächsten 
nennt man auch „Brotkrümelnavigation“. Texte werden nicht mehr li-
near wahrgenommen. Dies hat eine direkte Auswirkung auf die visu-
elle und inhaltliche Gestaltung der verwendeten Texte. 

 
5. Die Kommunikationsformen One-to-One und Many-to-Many 
Im Gegensatz zur Unternehmenskommunikation außerhalb des Inter-
nets, die zumeist eine One-to-Many-Kommunikation darstellt, bietet 
das Internet die Möglichkeit der One-to-One und Many-to-Many-
Kommunikation. Durch die schon erwähnten Interaktionsmöglichkei-
ten im Internet kann das Unternehmen also mit einzelnen Kundinnen 
und Kunden in Kontakt treten (One-to-One) und nicht nur die gesamte 
Kundschaft ansprechen (vgl. Chaffey et al. 2001:58). Durch ein spezi-
ell auf die Kundin oder den Kunden zugeschnittenes Marketingkon-
zept kann also eine personalisierte Betreuung stattfinden, die im 
Kommunikations-Mix unter Direktmarketing fällt. Der persönlich ge-
staltete Inhalt durch Webseiten, E-Mails oder die schon oben erwähn-
te Push-Technologie basiert auf den Daten der Marktforschung. Diese 
sammelt Informationen zu demografischen Merkmalen, dem Medien-
nutzungsverhalten oder den Vorlieben etc. der Kundinnen und Kun-
den. 

Die Many-to-Many-Kommunikation bezieht sich hingegen 
sowohl auf die Kommunikationsmöglichkeit zwischen der Kundschaft 
und den Liefernden, als auch auf die Kommunikationsmöglichkeit 
zwischen den Kundinnen und Kunden. Diese Kommunikationsform 
findet in der Internetpraxis in Chats und Foren statt, wird jedoch im-
mer noch zögerlich eingesetzt (vgl. Chaffey et al 2001:78). 

 
6. Die Kommunikation in einer globalen Wirtschaft 
Durch die bloße Existenz einer Unternehmenswebseite hat das Unter-
nehmen schon potentiellen Zugang zum globalen Markt, welcher sich 
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kostengünstig und unkompliziert gestaltet (vgl. Findl 2004:72). Aller-
dings besteht der globale Markt aus einer Unzahl an Kulturen und 
Sprachen. Ein interkulturelles Kommunikationskonzept inkl. professi-
oneller Übersetzung ist also von Nöten, um eine erfolgreiche Kom-
munikation zu erzielen. Dieser Punkt wird im Kapitel 4 genauer be-
sprochen. 

 
7. Die Rezipientinnen und Rezipienten repräsentieren nicht die Durch-
schnittsbevölkerung 
In Österreich waren im Jahr 2012 acht von zehn Haushalten mit einem 
Internetzugang ausgestattet (vgl. Statistik Austria). Da man also nicht 
von einem flächendeckenden Internetzugang ausgehen kann, unter-
scheiden sich die Rezipientinnen und Rezipienten auch immer noch 
von der Durchschnittsbevölkerung. Die rund 80% der Internetnutzen-
den sind tendenziell höher gebildet, haben ein höheres Einkommen 
und befinden sich in der jüngeren Altersgruppe (vgl. Statistik Austria). 
Mit Internet-Marketing können in Österreich, und besonders global 
gesehen, nur bestimmte Zielgruppen angesprochen werden. 

 
8. Die rasantere Informationsverbreitung 
Durch die erhöhte Geschwindigkeit der Informationsvermittlung be-
steht auch der Bedarf an einer dementsprechend schnellen Reaktion 
darauf. Bei einer professionellen Unternehmenskommunikation sollte 
also auf E-Mails und Foreneinträge rasch geantwortet werden. (vgl. 
Findl 2004:72) 

 
9. Die Möglichkeit, digitalen Informationen zu kopieren. 
Da die bereitgestellten Informationen im Internet, sofern sie nicht spe-
ziell geschützt sind, kopierbar oder zumindest nachahmbar sind, sollte 
die Unternehmenskommunikation im Internet nicht nur gut konzepti-
oniert sein, sondern auch Hand in Hand mit der Corporate Identity ge-
hen. (vgl. Findl 2004:73) Dadurch wird die Kommunikation einzigar-
tig und mit dem richtigen Konzept (z.B. der AIDA-Merkformel10) 
auch zu einem guten Verkaufsargument. 

  

                                                
10 Siehe „Kommunikationstheorien und Marketing“ unter 2.3 
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10. Eine technisch vermittelte Kommunikation 
Wie weiter unten bei der Abhandlung über die Benutzerfreundlichkeit 
(Usability)11 einer technischen Oberfläche im Internet genauer disku-
tiert werden wird, kann die Unternehmenskommunikation im Internet 
nur über eine technische Oberfläche wahrgenommen werden. Diese ist 
häufig ein Computer, kann aber auch aus einem anderen Endgerät, 
wie dem Tablet oder Smartphone bestehen, das über einen Zugang 
zum Internet verfügt. Im Gegensatz zur Face-to-Face-Kommunikation 
muss der Inhalt also auch zielgruppenadäquat gestaltet werden. (vgl. 
Findl 2004:73) Dies betrifft sowohl die sprachliche, als auch die visu-
elle Gestaltung. Auf sprachlicher Seite beschäftigen sich zumeist 
Kommunikationsexpertinnen und Kommunikationsexperten mit dem 
Thema, während die visuelle Seite sowohl Programmiererinnen und 
Programmierer, als auch Grafikerinnen und Grafiker übernehmen. 

 

3.2 Verhältnis	
  Internet,	
  Marketing-­‐Mix	
  und	
  Marketing-­‐Kommunikation	
  
 

Das Internet bietet die Möglichkeit die 4 Komponenten des Marketing-Mix (Produkt, 
Preis, Platzierung und Promotion)12 zu erweitern und zu variieren. Dies geschieht 
unter Verwendung des sogenannten E-Business, das sich wiederum in E-Commerce 
und E-Marketing einteilen lässt. „E-Business beinhaltet die Nutzung elektronischer 
Plattformen, also des Intranets, Extranets und des Internets, um die Geschäfte eines 
Unternehmens durchzuführen“ (Kotler et al. 2007:193). Unter Intranet versteht man 
eine eigens eingerichtete Plattform zur Kommunikation der Angestellten und unter 
Extranet eine ebensolche zum Informationsaustausch unter Liefernden und Zwi-
schenhändler und -händlerinnen. Um E-Commerce, also die elektronische Kauf- und 
Verkaufsabwicklung, letzten Endes durchführen zu können (vgl. Kotler et al. 
2007:193f), können einige Maßnahmen des E-Marketing als Ergänzung des Marke-
ting-Mix eingesetzt werden. 

Um nur einige Beispiele zu nennen, können etwa die Produkteigenschaften je 
nach Zielgruppe oder Zielland variieren. Außerdem kann der Preis schneller der 
Konkurrenz angepasst werden. Wie schon erwähnt bietet das Internet außerdem eine 
neue Möglichkeit der Platzierung und Distribution durch E-Commerce. 

In Bezug auf die Marketing-Kommunikation bietet das Internet sowohl die 
altbewährte Möglichkeit der unpersönlichen (One-to-Many, Many-to-Many) Kom-
munikation, als auch die Möglichkeit der persönlichen (Many-to-One, One-to-One) 

                                                
11 Siehe 3.4 
12 Siehe „Marketing-Mix“ unter 2.2.1 
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Kommunikation. So eignet sich das Internet besonders für Werbung, PR und Ver-
kaufsförderung, indem man diese bereitstellt, wie in einem Massenmedium. Dadurch 
dass die bereitgestellte Information nicht zwangsläufig durch die Hand Dritter (z.B.: 
Medienbesitzer) gehen muss, ist die Veröffentlichung der eigenen Darstellung des 
Unternehmens möglich. Um die Kundenbindung zu fördern, ist allerdings die per-
sönliche Kommunikation durch das Internet wesentlich. Das Direktmarketing durch 
Videokonferenzen, E-Mails, Chats und Foren ist also beim Internet-Marketing von 
besonders großer Bedeutung (vgl. Chaffey et al. 2001:65ff). 

 

3.3 Webseiten	
  und	
  KMU	
  
 

Wie schon im vorangegangenen Kapitel beschrieben, definiert sich erfolgreiche 
Kommunikationsarbeit aus dem ausgeprägten Selbst- und Fremdbild (Corporate 
Identity) in Verbindung mit der Anwendung des Kommunikations-Mix heraus. Im 
Internet, wo die Konkurrenz nur einen Klick weit weg liegt, sollten die Kommunika-
tionsstrategien umso genauer festgelegt sein und, an das Medium angepasst, befolgt 
werden. Die Webseite dient hier als wesentlicher Teil des Kommunikations-Mix, 
denn sie kann die Unternehmenskommunikation maßgeblich ergänzen. 

 
Auf den folgenden Seiten werden die Begriffe KMU und Webseite definiert und  
weiters Erfolgsfaktoren für die letztere diskutiert.  
 

3.3.1 Was	
  sind	
  KMU?	
  
 

KMU steht für „kleine und mittlere Unternehmen“. Die Europäische Union brachte 
im Jahr 2003 eine neue Definition für Kleinstunternehmen, sowie kleine und mittlere 
Unternehmen heraus. Dies wurde als notwendig empfunden, um ebendiese im ge-
meinsamen Markt ohne Binnengrenzen besser fördern zu können. Außerdem wurden 
die finanziellen Schwellenwerte an die derzeitige ökonomische Situation angepasst 
(vgl. Europäische Gemeinschaften 2006:5ff). 

Um in die Kategorie der KMU zu fallen, muss das Unternehmen zunächst als 
ein solches eingestuft werden. Laut Definition gilt „jede Einheit, unabhängig von 
ihrer Rechtsform, die eine wirtschaftliche Tätigkeit ausübt“ (Europäische Gemein-
schaften 2006:35) als Unternehmen. Der wirtschaftliche Faktor steht also vor dem 
rechtlichen. Um sich weiters als KMU zu qualifizieren, dürfen die Schwellenwerte 
der Mitarbeiterzahl, des Jahresumsatzes oder der Jahresbilanzsumme nicht über-
schritten werden. Unternehmen werden dann als Kleinstunternehmen oder KMUs 
bezeichnet, wenn dieser weniger als 250 Personen beschäftigen und entweder einen 
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Jahresumsatz von 50 Mio. EUR erreichen oder deren Jahresbilanzsumme sich auf 
höchstens 43 Mio. EUR beläuft. Innerhalb dieser Definition wird außerdem zwischen 
Kleinstunternehmen, sowie mittleren und kleinen unterschieden. Erstere beschäftigen 
weniger als zehn Personen und deren Jahresumsatz bzw. Jahresbilanzsumme beträgt 
höchstens 2 Mio. EUR, während kleine Unternehmen weniger als 50 Personen be-
schäftigen und deren Jahresumsatz bzw. Jahresbilanzsumme höchstens 10 Mio. EUR 
beträgt (vgl. Europäische Gemeinschaften 2006:5ff). 

Das Unternehmen, dessen Unternehmenswebseite im praktischen Teil dieser 
Arbeit analysiert wird, fällt in die Kategorie der KMU. Es wurde aufgrund der Un-
ternehmensgröße, die üblicherweise eine überschaubare Unternehmensstruktur ga-
rantiert, für die Analyse gewählt. Ein größeres Unternehmen, im Ausmaß eines Kon-
zerns, wäre Gegenstand einer anderen Analyse. 

 

3.3.2 Was	
  ist	
  eine	
  Unternehmenswebseite?	
  
 

Eine Unternehmenswebseite ist die digitale Visitenkarte eines Unternehmens im 
World Wide Web. Diese Visitenkarte hat die Funktion verschiedene Zielgruppen 
über das Unternehmen zu informieren und ihnen die Möglichkeit zu bieten, mit dem 
Unternehmen in Kontakt zu treten. Außerdem kann das Unternehmen hier Produkte 
und Dienstleistungen vermarkten. Eine Unternehmenswebseite ist üblicherweise eine 
Mischung aus Corporate Website und Marketing Webseite13. 

Der User kann sich durch den Inhalt der Webseite klicken, welcher gemein-
sam mit der Gestaltung Rückschlüsse auf die Eigenschaften des Unternehmens er-
laubt. Eine professionelle Kommunikation durch Gestaltung und Inhalt ist daher 
empfehlenswert, da ein enttäuschter User in nur sehr kurzer Zeit zu einem anderen 
Anbieter im World Wide Web wechseln kann. Bei Beachtung dieser Empfehlung 
sollte allerdings nicht auf die professionelle Übersetzung, falls diese vorhanden ist, 
vergessen werden. Denn auch diese Texte werden von den jeweiligen Usern als Ori-
ginale wahrgenommen und können daher nicht als „bloße Ergänzung“ der Webseite 
gesehen werden. 
Zunächst soll jedoch der Begriff „Webseite“ definiert werden. 

Findl (2004:77) sieht eine Webseite als „die Gesamtheit der Web-Präsenz ei-
nes Anbieters“. Diese besteht meist aus einer Startseite (auch Homepage genannt), 
die über eine Internetadresse (auch Domain genannt) erreichbar ist. Diese Adresse ist 
meist dem Namen des Anbieters sehr ähnlich, um die Auffindbarkeit der Seite zu 
erleichtern. Auf der Startseite befinden sich dann zumeist Navigationselemente, die 

                                                
13 Siehe 2.2.2.2 
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zu mehreren Webseiten und Dokumenten führen. Gestalterisch und inhaltlich sind 
den Elementen einer Webseite kaum Grenzen gesetzt. 

Der Begriff „Unternehmenswebseite“ umfasst laut Findl (2004:77) „eine 
Website, die ein Unternehmen im World Wide Web präsentieren soll“. Im Unter-
schied zu Branding-Webseiten (Markenwebseiten), die nur Informationen zum Pro-
dukt selbst enthalten, bietet eine Unternehmenswebseite auch Hintergrundinformati-
onen zum Unternehmen. Dabei kommt wieder der Kommunikations-Mix ins Spiel, 
denn es wird nicht nur geworben, sondern auch Öffentlichkeitsarbeit/PR und 
manchmal sogar interne Unternehmenskommunikation (z.B.: durch ein Intranet) be-
trieben (vgl. Findl 2004:77). 

Spezialfälle, wie Online-Medien, Fernsehsender, Zeitungen, Jugendportale 
und B2B-Plattformen werden in dieser Arbeit nicht in die Analyse und Typologie der 
Unternehmenswebseiten miteinbezogen, da diese nicht die üblichen Kommunikati-
onsziele einer Unternehmenswebseite verfolgen. Im theoretischen Teil wird von ei-
nem typischen KMU ausgegangen, was dann im praktischen Teil weitergeführt wird. 

 

3.3.3 Der	
  Aufbau,	
  die	
  Entwicklungsstufen	
  und	
  Typologien	
  	
  
von	
  Unternehmenswebseiten	
  
 

Auf Webseiten greift man normalerweise auf zwei verschiedene Arten zu. Man kann 
entweder über eine Webadresse (URL14) auf eine bestimmte Seite des Webservers 
Zugriff erlangen. Diese Webadresse gibt den Sitz des Unternehmens an und er bein-
haltet den Domain-Namen, den sich das Unternehmen ausgesucht hat. Oft ist dieser 
der Name des Unternehmens. Gibt man diese Webadresse ein, wird man auf die 
Startseite (auch Homepage genannt) des Unternehmens geführt. Man kann aber auch 
durch einen Link einer anderen Webseite auf die gewünschte Seite gelangen. Der 
Link führt dann entweder auch zur Startseite oder auf eine weiterführende Content-
Seite. (vgl. Chaffey et al. 2001:95ff) 

Laut Findl (2004:78) besteht eine Webseite normalerweise aus folgenden Sei-
tentypen: 

 
• Homepage. Die Homepage ist die Startseite einer Webseite und sollte klar 

strukturiert sein, um über die Navigation leicht auf die Content- und Funkti-
onsseiten zugreifen zu können. 

• Content-Seiten. In diesen Seiten werden Inhalte über verschiedene Medien 
wiedergegeben. Auf diesen Seiten muss die Gesamtdramaturgie der Corpora-
te Identity des Unternehmens sichtbar werden. Es muss also auf die Kohäsion 
                                                
14 „Uniform Ressource Locator; eindeutige Identifikation bzw. Adresse eines HTML-
Dokuments im Internet.“ (Gabler Wirtschaftslexikon) 
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im Text, aber vor allem auf den dramaturgischen Rahmen (zumeist das grafi-
sche Szenario) geachtet werden. Es sollen nicht nur Inhalte, sondern auch die 
mit dem Unternehmen verbundenen Konnotationen vermittelt werden. Bei 
der Dramaturgie kann man außerdem auf eine Inhaltsverdichtung zurückgrei-
fen, indem man z.B. den Nutzenden bei ihrer Produktsuche ähnliche Produkte 
anbietet (Teaser) und so das Interesse steigert. (vgl. Grotenhoff/Stylianakis 
2002:129f) Die Usability der Seite zusammen mit der grafischen und inhaltli-
chen Dramaturgie bestimmen über den Erfolg der Webseite. 

• Funktionsseiten. Diese Seiten bieten den Nutzenden die Möglichkeit sich zu 
orientieren oder mit anderen in Interaktion zu treten. So erfüllen sie z.B. 
Funktionen, wie die Suche, Kontaktformulare oder Transaktionen. Einige der 
Funktionsbereiche sollten konstant sichtbar bleiben, um für Orientierung zu 
sorgen. Hierunter fallen der Branding-Bereich (Unternehmenslogo und Un-
ternehmensname), die Hauptnavigation, die normalerweise alle Navigations-
punkte zusammenfasst, und die Metanavigation, die übergeordnete Funktio-
nen, wie die Hilfe oder den Kontakt, beinhaltet. (vgl. Grotenhoff/Stylianakis 
2002:127f) 
 

Der Aufbau einer Webseite entsteht meist durch die Zusammenarbeit von Design 
und Konzept. Dieser muss die inhaltlichen, technischen, funktionalen und visuellen 
Anforderungen des Unternehmens und der Nutzenden erfüllen. Die Screenstruktur 
wird im Exkurs der Usability15 genauer besprochen. 

Es gibt verschiedene Versuche Webseiten und ihre Entwicklungsstufen zu ka-
tegorisieren. Diese Versuche sind jedoch alle rein theoretischer Natur, da die Web-
seiten selten nur einer Kategorie zugeordnet werden können. Laut Chaffey et al. 
(2001:142f) spricht das Wired Magazine in den Vereinigten Staaten von drei Genera-
tionen in der Webseiten-Entwicklung. 

 
• Erste Generation. Diese besteht aus simplen Brochureware-Sites16 und be-

dient sich der traditionellen One-to-Many-Kommunikation. 
• Zweite Generation. Diese Seiten sind vergleichbar simpel, wie die, der ersten 

Generation, da sie hauptsächlich beim One-to-Many-Kommunikationsmodell 
bleiben. Sie sind jedoch schon mit interaktiven Funktionen, wie der Datenab-
frage der Nutzenden, ausgestattet und bedienen sich dadurch also einfacher 
Funktionen der anderen Kommunikationsmodelle. 

                                                
15 Siehe 3.4 
16 „Brochureware beschreibt eine Website, auf der ein Unternehmen seine bestehenden ver-
kaufsfördernden Informationen für das Internet aufbereitet hat, ohne die Eigenschaften dieses 
Mediums zu berücksichtigen“ (Chaffey et al. 2001:142). 
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• Dritte Generation. Diese Seiten sind dynamisch gestaltet und besitzen inter-
aktive Funktionen. Sie gehen weg von der Massenkommunikation und bieten 
eine individualisierte Kommunikation mit der Kundschaft an. 
 

Welcher Generation eine Webseite entspringt hängt oft von den technischen Mög-
lichkeiten und Fertigkeiten der Gestaltenden ab. Außerdem hängt die Wahl der Ge-
neration von der Einordnung des Internets in den Kommunikations-Mix ab. Wird das 
Internet als Kommunikationsmittel in seiner Wichtigkeit hoch bewertet, werden oft 
technisch aufwändigere Mittel eingesetzt, die wiederum zu einer Webseite der neue-
ren Generationen führen. 

Schenker und Meier (2000:36f) unterscheiden Webseiten durch ihre techni-
sche Komplexität. 

 
• Einfache Webseite. Dabei handelt es sich um eine Webseite der ersten Gene-

ration. 
• Webseite mit E-Mail-Formular. Hier handelt es sich um eine Webseite der 

zweiten Generation. 
• Webseite mit Datenbankanbindung. Um Produkte online vertreiben zu kön-

nen, muss die Webseite über eine Datenbankverbindung verfügen. In der Da-
tenbank sind sowohl die Produkte, als auch die von der Kundschaft eingege-
benen Daten gespeichert. Es gibt zwar schon einige Standard-Datenbanken 
im Internet, trotzdem muss man bei einem solchen Anschluss mit höherem 
technischen, finanziellen und zeitlichen Aufwand rechnen. Durch die mögli-
che Produktsuche, die individualisiert vonstatten geht, kann man schon von 
einer Webseite der dritten Generation sprechen. Jedoch gehören zu dieser zu-
sätzlich individualisierte Produktangebote durch die Sicherung der Daten der 
Kundschaft. 

• Webseite mit geschlossener Benutzergruppe. Der Electronic Data Interchange 
(EDI) ist eine Erweiterung der Datenbank, durch welche autorisierte Perso-
nen durch die Eingabe eines Passworts das Recht haben, ihre Daten zu verän-
dern, zu löschen oder neue hinzuzufügen. Diese Erweiterung ist vor allem für 
externe Mitarbeitende und liefernde Unternehmen von Vorteil. Bei einer sol-
chen, technisch fortgeschrittenen, Webseite handelt es sich um eine Webseite 
der dritten Generation. 
 

Auch Grotehoff und Stylianakis (2002:184ff) unterscheiden mehrere Webseiten-
Typen. Sie stellen hier, wie Chaffey et al. (2001) und Schenker und Meier (2000) die 
technische und funktionale Komponente der Webseite anhand der Konzeption als 
Kategorisierungsmerkmal in den Vordergrund. 
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• Die statische Webseite. Diese Webseite ist eine einfache Webseite der ersten 

Generation. Sie dient hauptsächlich der Darstellung von Bochureware, also 
von Bildern und Texten, die schon in gedruckter Form bestehen. Für die Er-
stellung einer solchen Webseite sind keine komplexen Programmierkennti-
nisse von Nöten (zumeist HTML17), daher ist der Ankauf finanziell er-
schwinglich. Eine individuelle Gestaltung, sowie regelmäßige Aktualisierun-
gen und Schnittstellen zur Kundschaft sind nicht vorgesehen, weswegen stati-
sche Webseiten heute in der professionellen Unternehmenskommunikation 
kaum noch vorkommen. 

• Die dynamische Webseite. Eine content-basierte, dynamische Webseite be-
steht aus vom Content-Management-System (CMS) bestimmten Datenbank-
inhalten. Die einzelnen Redaktionsmasken dieser technischen Grundlage be-
inhalten zumeist Navigations- und Gestaltungselemente, sowie Inhalte in 
Form von Text. Für die Bearbeitung der Redaktionsmasken sind keine Pro-
grammierkenntnisse nötig. Einerseits sind die Gestaltungsspielräume je nach 
CMS beschränkt, andererseits bieten sie den Anwendenden einen inhaltlichen 
Fokus und übernehmen die Aufgabe der funktionellen Darstellung sowohl am 
Computer, als auch auf anderen Endgeräten. Der Trend der Unternehmens-
webseiten geht zunehmend in Richtung prozessorientiere Plattformen. Diese 
fördern die Online-Bearbeitung von Arbeitsprozessen, die andernfalls zeit- 
und kostenaufwändig wären. Es handelt sich hier um eine EDI18, also eine 
Erweiterung der Datenbank mit der Zugriffsberechtigung externer Nutzen-
den. 

• Die flash-basierte Webseite. Flash ist ein Programm zur Darstellung von 
Animationen und interaktiven Sequenzen. Die neueste Flash-Generation er-
möglicht auch dynamische Navigationsformen, wie drag and drop. Viele 
Webseiten basieren schon komplett auf Flash basiert. 

• Die Multi-Channel-Webseite. Webseiten werden längst nicht nur noch über 
Computer aufgerufen. Viele andere Endgeräte sind schon Internet-tauglich. 
Die Webseiten-Konzeption hat sich an diese Veränderung anpassen müssen, 
denn die Inhalte müssen nun je nach Endgerät unterschiedlich dargestellt 
werden. Lokalisierung spielt hierbei eine wesentliche Rolle, denn dateninten-
sivere Inhalte sollen möglicherweise nicht auf jedem Endgerät geladen wer-
den. 
 

                                                
17 HTML – hypertext markup language. Die Hypertext Auszeichnungssprache ist eine text-
basierte Programmiersprache, die im Web häufig verwendet wird. 
18 Siehe S.35 
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Unabhängig von der funktionalen Kategorisierung der Webseiten, kann auch ein 
inhaltliche Typologisierung der Webseiten vorgenommen werden. IBM Vizepräsi-
dent Willy Chiu (2001) nimmt eine solche auf Grundlage hoch frequentierter Web-
seiten vor. 
 

• Publish/subscribe Web Sites. Diese Webseiten stellen Informationen zur Ver-
fügung. Oft kann man diese auch abonnieren. Suchmaschinen, Medienanbie-
ter, Zeitungen, Magazine und Eventseiten sind Beispiele für solche Seiten. 
Der Seiteninhalt ändert sich regelmäßig, während sich das Layout meist 
schleichend verändert. 

• Online Shopping Sites. Nutzende dieser Seiten können hier zu kaufende Arti-
kel oder Dienstleistungen durchstöbern oder kaufen. Der Seiteninhalt ändert 
sich hier relativ selten, jedoch werden häufig Transaktionen durchgeführt. 
Die einzigen dynamischen Elemente sind zumeist Werbungsanzeigen und 
Spezialangebote. Online Shopping Seiten haben häufig Verknüpfungen zu 
Sicherheitssystemen, um eine datensichere Transaktion zu garantieren. 

• Customer self-service sites. Diese Webseiten bieten den Nutzenden sofort ab-
rufbare Services. Es handelt sich hier beispielsweise um Tele-Banking-
Seiten, Routenplaner oder Seiten, auf welchen man den Status einer Sendung 
überprüfen kann. 

• Trading sites. Auf diesen Webseiten können die Nutzenden sowohl kaufen, 
als auch verkaufen. Der Seiteninhalt ändert sich hier, verglichen mit den an-
deren Kategorien, am häufigsten. Außerdem werden hier am häufigsten 
Transaktionen durchgeführt, die zusätzlich noch sehr komplex sein können. 
Auch auf diesen Seiten werden hohe Sicherheitsmaßnamen getroffen. 

• Bussiness-to-Bussiness sites. Diese Webseiten bieten Firmen die Möglichkeit 
untereinander Produkte oder Dienstleistungen zu kaufen oder verkaufen. 

3.3.4 Inhaltliche	
  Erfolgsfaktoren	
  einer	
  Unternehmenswebseite	
  
 

Um mit Hilfe des Internets den Marketing-Auftritt eines Unternehmens auf seiner 
Webseite zu stärken, gibt es einige inhaltliche Faktoren, die zum Erfolg führen kön-
nen. Chaffey et al. (2001:73ff) rät zu folgendem 6-Punkte-Programm: 
 

1. Capture. Es gibt etwa 600 Millionen Webseiten und deren Anzahl wächst 
stetig. Daher ist es eher unwahrscheinlich, dass surfende Personen zufäl-
lig auf eine Unternehmenswebseite stoßen. Eine gezielte Werbung ist da-
her ausschlaggebend für die Besucheranzahl der Webseite. Die Werbung 
kann online platziert werden, also durch Werbebanner oder durch die De-
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finition entsprechend leicht zu findender Suchbegriffe, oder offline, also 
durch die Angabe der Web-Adresse auf diversen Drucksorten etc. 

2. Content. Der Inhalt einer Webseite trägt selbstverständlich ebenfalls dazu 
bei, dass diese zu einem Erfolg wird. Eine inhaltliche Struktur, unterstützt 
durch die grafische Gestaltung, sowie die One-to-One-Kommunikation, 
können dazu beitragen, dass eine Webseite mehmals besucht wird. 

3. Community. Einen besonderer Erfolgsfaktor verspricht die Kreation von 
sogenannten Communities. Diese ist eine bestimmte Interessensgemein-
schaft, die sich virtuell auf einer bestimmten Webseite „trifft“. Eine sol-
che Community kann sich über Online-Diskussionsforen bilden. Nutzen-
de kehren immer wieder auf die Seite zurück, um sich über die neuesten 
Entwicklungen zu informieren oder mit der Community in Kontakt zu tre-
ten. 

4. Commerce. Die wirtschaftliche Komponente der Seite, also das Angebot 
eines Produkts oder einer Dienstleistung, sollte auf einer Unternehmens-
webseite mit Online-Shopping-Möglichkeit vordergründig sein. Die 
Kaufanreize sollten deutlich gegeben sein. 

5. Customer Orientation. Für den erfolgreichen Marketing-Auftritt eines 
Unternehmens im Internet ist es wesentlich, eine Zielgruppe zu definieren 
und die Webseite dementsprechend sowohl inhaltlich, als auch grafisch zu 
gestalten. Zur Zielgruppe gehört neue, sowohl als auch alte Kundschaft, 
Medien und Mitarbeitende des Unternehmens. Die potentielle Kundschaft 
kann aus einer oder mehreren Personen bestehen, sie kann aber auch aus 
anderen Unternehmen bestehen. 

6. Credibility. Aufgrund der zahlreichen Konkurrenz im Internet, ist es we-
sentlich, sich von dieser positiv abzuheben. Dies kann durch die Vertrau-
ensbildung mit der Kundschaft erzeugt werden, welche besonders durch 
hochwertige Produkte, zuverlässige Dienstleistungen und Traditionsbe-
wusstsein hervorgerufen wird. Diese Punkte im Zuge des PR-Auftrittes 
des Unternehmens auch auf der Webseite zu erläutern, versprechen auch 
ein Erfolgsfaktor einer Unternehmenswebseite zu sein. 

 
Der PR-Auftritt wird in diesem Programm der Erfolgsfaktoren für eine Unterneh-
menswebseite weitestgehend vernachlässigt. Kierzkowski et al. (vgl. Chaffey et al. 
2001:77) beleuchtet ebendiese aus einem anderen Standpunkt, der auch für die PR 
auf Webseiten gültig sein kann. 
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• Nutzende anziehen. Dieser Punkt entspricht der oben genannten Capture. 
• Die Nutzenden aufmerksam machen und sie zur Aktivität bringen. Dieser 

Punkt ist eng mit dem Content verbunden, denn der Inhalt einer Webseite er-
regt die Aufmerksamkeit der Nutzenden und enthält durch interaktive Inhalte 
die Möglichkeit zur Aktivität. 

• Nutzende an die Webseite binden, sodass sie diese wieder besuchen. Auch 
dieser Punkt ist eng mit dem Inhalt der Webseite verbunden. Umso unge-
wöhnlicher die Charakteristika der angebotenen interaktiven Inhalte sind, 
umso erfolgreicher binden sie die Nutzenden an die Webseite. 

• Interessen der Kundschaft ergründen. Um für den Erfolg einer Webseite zu 
sorgen, sollte das Verhalten und die Interessen der Kundschaft regelmäßig 
analysiert werden. Die Daten dazu können entweder direkt von den Nutzen-
den stammen (Datenblätter, Diskussionsforen), oder durch die Speicherung 
der Log-In-Daten gesammelt werden. 

• Rückmeldung bei den Nutzenden inklusive Interaktionsmöglichkeit. Die Nut-
zenden sollten interaktiv und individuell angesprochen werden. Dies kann 
auch im Zuge des Direktmarketings, durch z.B. persönliche E-Mails, gesche-
hen. 

 
Grundsätzlich ist es das Ziel einer Unternehmenswebseite die Nutzenden an das Un-
ternehmen zu binden und so den Umsatz zu steigern, denn die dauerhafte Loyalität 
und Zufriedenheit der Kundschaft hat den Vorteil, dass diese sich nicht mehr über 
die Konkurrenzunternehmen und -angebote informiert. 

Westermann (2004) beschreibt die inhaltliche Ausrichtung anhand der ver-
schiedenen Zielgruppen, die die Unternehmenswebseite als Pull-Medium ansprechen 
soll. Herbst (2001) sagt hierzu 

 
„Im Internet können Sie jede Menge Informationen anbieten. Sie müssen 
allerdings für die Bezugsgruppe von Bedeutung und gut strukturiert sein.“ 
(Herbst 2001:73) 
 

Er geht also auf alle drei Ebenen der Erfolgsfaktoren für Unternehmenswebseiten 
ein. Mit „von Bedeutung“ spricht er die inhaltliche Adäquatheit der Webseite für die 
Zielgruppe an und mit „gut strukturiert“ die Gestaltung auf mikrostruktureller, also 
sprachlicher, und makrostruktureller, also grafischer, Ebene. In Folge wird Wester-
manns Modell der inhaltlichen Erfolgsfaktoren vorgestellt (vgl. Westermann 
2004:183ff): 

 
• Zunächst sollen allgemeine Unternehmensinformationen dazu dienen allen 

potentiellen Zielgruppen ein gewisses grundlegendes Wissen über das Unter-
nehmen zu vermitteln. Hierzu gehört die Vermittlung des Selbstbildes der 
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Firma, das üblicher Weise im Leitbild zusammengefasst wird. In diesem 
werden häufig der Unternehmensgegenstand, die Unternehmensgeschichte 
und die Unternehmensziele beschrieben. Außerdem sind hier oft die sozialen 
und ökologischen Standards des Unternehmens zu finden. 
Weiters werden die leitenden Personen des Unternehmens oft in der allge-
meinen Unternehmensinformation vorgestellt, da so die Kompetenzen des 
Unternehmens hervorgehoben werden und die Abstraktion des Unternehmens 
ein „Gesicht“ bekommt. Auch Stellenausschreibungen sind in dieser Rubrik 
häufig zu finden. 

Im Sinne der Transparenz können auch die verschiedenen Standorte 
des Unternehmens und die dort geplanten Veranstaltungen des Unternehmens 
aufgelistet und vorgestellt werden. Dadurch entsteht nicht nur der Eindruck 
der Offenheit, sondern auch ein gewisser regionaler Bezug. Besonders sinn-
voll ist es, die Standorte dann zu erwähnen, wenn sich dort auch ein POS19 
befindet.  

Berichte zum Thema Forschung und Entwicklung können bei be-
stimmten Unternehmen auch unter die allgemeinen Unternehmensinformati-
onen fallen. Falls diese vorhanden sind, müssen sie jedoch regelmäßig aktua-
lisiert werden, sonst wirkt das Unternehmen nicht progressiv, sondern nach-
lässig (vgl. Westermann 2004:183ff). 

• Customer Relations. Den Kontakt zu der derzeitigen oder potentiellen Kund-
schaft zu pflegen, ist eine wichtige Aufgabe der Unternehmenswebseite. Die-
se Zielgruppe kann äußerst breit gestreut sein und mit vielfältigen Mitteln er-
reicht werden, daher können hier nur ein paar Beispiele der Kontaktpflege 
genannt werden. Die Produkte und Dienstleistungen werden je nach Ziel-
gruppe unterschiedlich dargestellt. So ist es wichtig zu definieren, ob es sich 
um ein Unternehmen im B2B-Bereich (Business to Business) oder im B2C-
Bereich (Business to Customer) handelt. Der informative Teil der Webseite 
über die Produkte oder Dienstleistungen kann dementsprechend durch Bilder, 
Text, Videos, Grafiken und Kombinationen aller Art dargestellt werden (vgl. 
Westermann 2004:188). 

Besonders zentral für die Kontaktpflege ist allerdings der Kundenser-
vice, der zuvor20 als Many-to-One oder One-to-One-Kommunikation be-
schrieben wird. Dieser Kundenservice kann folgende Bereiche umfassen: die 
Bestellmöglichkeit der Produkte oder Dienstleistungen bzw. Informationen 
dazu, Erinnerungen an Veranstaltungen des Unternehmens, eine allgemeine 
Infoline, die Stellenangebote, interaktive Beratungsprogramme zur Kunden-

                                                
19 Point of Sale  Verkaufsort 
20 Siehe S.28 
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schulung, kostenlose Downloads und ein Archivservice (vgl. Herbst 
2001:74ff). Der Gestaltung und Kombination dieses Kundenservice ist keine 
Grenze gesetzt. Die technische Umsetzung kann von einem einfachen Messa-
ge Board über einen automatischen E-Mail-Kontakt bis zu komplexeren 
Formen des Video-Chats gehen. 

Ob die Möglichkeit eines Online-Kaufs bzw. E-Commerce sinnvoll 
ist, hängt einerseits von der Affinität der Zielgruppe zum Internet ab und an-
dererseits vom Produkt oder der Dienstleistung. Denn nicht all diese eignen 
sich zum Verkauf im Netz. Falls dies jedoch denkbar ist, müssen die klassi-
schen Regeln des Marketing und die besondere Hervorhebung des USP21 
hervorgehoben werden. Zusätzlich dazu muss das Unternehmen bedenken, 
dass ein schneller Preisvergleich im Internet wesentlich einfacher anzustellen 
ist, als am POS. Die Preise spielen hier also eine größere Rolle. Vorteilhaft 
erscheint allerdings die Möglichkeit, Produkte und Dienstleistungen indivi-
duell zusammenstellen zu können. So könnte z.B. die Farbwahl des Produk-
tes beim Online-Kauf ermöglicht werden (vgl. Westermann 2004:189ff). 

• Media Relations. Zwar steht der persönliche Kontakt mit Personen aus der 
Medienlandschaft immer noch an erster Stelle, es können jedoch die Qualitä-
ten des Internets als Pull-Medium auf der Unternehmenswebseite genutzt 
werden. So sollten aktuelle Pressemitteilungen und ein dementsprechendes 
Archiv das zentrale Element zur Kommunikation mit den Medien durch die 
Webseite sein. Außerdem kann den Medien Bildmaterial, wie Logos und 
Mitarbeiterportraits, zur Verfügung gestellt werden. Häufig werden auch Hin-
tergrundinformationen, wie die Unternehmensgeschichte und der aktuelle 
Geschäftsbericht, zum Download bereit gestellt. Im Hinblick auf Pressever-
treter sind aber vor allem die Kontakt- und Veranstaltungsinformationen 
wichtig, denn diese ermöglichen den an erster Stelle stehenden persönlichen 
Kontakt mit Unternehmensvertretern (Westermann 2004:192ff). 

• Investor Relations. Die Informationen auf der Unternehmenswebseite, die die 
institutionellen Anleger betreffen oder interessieren könnten, decken sich 
weitgehend mit jenen, der Medien. Für sie stehen jedoch natürlich Informati-
onen bzgl. der ökonomischen Entwicklung des Unternehmens im Vorder-
grund. Um solche sensiblen Daten nicht einer breiten Öffentlichkeit preisge-
ben zu müssen, ist ein passwortgeschützer Bereich auf der Webseite speziell 
für Investoren denkbar. In diesen Bereich könnten man unter anderem Infor-
mationen, wie der Geschäftsbericht, Quartalberichte, Wertentwicklung der 
Aktie (falls relevant) und Zusammenfassungen der Jahreshauptversammlun-
gen stellen (vgl. Westermann 2004:1996ff). 

                                                
21 Unique Selling Proposition – einzigartiges Verkaufsargument 
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• Human Relations. Bei den Human Relations sollen potentielle Bewerber an-
gesprochen werden, welche auch zur Zielgruppe eines Unternehmens zählen. 
Stellenausschreibungen und Tipps zur Bewerbung können also eine eigene 
Rubrik auf der Unternehmenswebseite darstellen. Außerdem wäre ein online-
Bewerbungsverfahren oder Erfahrungsberichte bereits eingestellter Personen 
denkbar.  

3.3.5 Sprachliche	
  Erfolgsfaktoren	
  einer	
  Unternehmenswebseite	
  
 

Sprache und Identität sind eng miteinander verbunden, denn die Sprache, welche ein 
Ausdruck der Kultur ist, stiftet Identität. Dadurch, dass sich eine Person durch Spra-
che jedoch kulturell und letztendlich auch persönlich ausdrückt, hinterlässt diese 
Spielraum für Interpretationen. Die Wortwahl der Person ist durch ihre ganz persön-
lichen Erfahrungen in ihrem Kulturraum konnotativ geprägt. Die empfangende Per-
son interpretiert und subjektiviert die empfangenen Worte22. Sprache ist also subjek-
tiv, da sie sowohl von der sendenden, als auch von der empfangenden Person inter-
pretiert wird. Die Ebene der Konnotationen muss also bei der Unternehmenskommu-
nikation beachtet werden. Es wird wohl unterschiedlich interpretiert, ob man von 
einem „Mitarbeiter-Symposium“, einer „Betriebsfeier“ oder einer „after work party“ 
spricht. Neben der Wortwahl ist auch das Erscheinungsbild wesentlich, denn z.B. die 
Typografie steht in der schriftlichen Kommunikation für die Tonlage in der mündli-
chen Kommunikation23. Um negativen oder unterschiedlichen Konnotation vorzu-
greifen, empfiehlt es sich eine „Corporate Language“ bzw. ein „Corporate Wording“ 
einzuführen (vgl. Westphal 2011:99ff). Dieses ist nicht zu verwechseln mit den 
„Corporate Communications“24, welche weitläufig mit Unternehmenskommunikati-
on übersetzt wird, denn diese setzt sich hauptsächlich mit Werbung und Marketing 
auseinander, während „Corporate Language“ im Bereich des „Corporate Behaviour“ 
zu finden ist. 

Mit der „Corporate Language“ sollte die übergeordnet Identität eines Unter-
nehmens erkennbar werden. Ist der verwendete Schreibstil widersprüchlich, also 
wird z.B. mit Kunden umgangssprachlich und mit den Mitarbeitenden bürokratisch 
kommuniziert, verliert das Unternehmen an Glaubwürdigkeit. Ein Text, der nicht den 
aktuellen Grammatik- und Rechtschreibregeln entspricht, hinterlässt den Eindruck, 
das Unternehmen gebe sich wenig Mühe. Neben einem einheitlichen und korrekten 
Schreibstil sind vor allem die Lesbarkeit, Verständlichkeit und der Nutz- und Unter-

                                                
22„Kommunikationstheorien und Marketing“ unter 2.3 
23 Christiane Nord „Zirkelschema“, „Analyse des Ausgangstextes“, „textinterne Merkmale“ 
unter 4.2.4.8 
24 Siehe „Corporate Identity“ unter 2.2.2.1 
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haltungswert von großer Bedeutung, um die Wahrnehmung der Nutzenden im Web 
auf sich zu ziehen (vgl. Westphal 2011:102ff).  

Zunächst stellt sich jedoch die Frage, was ein Hypertext ist und wie er sich 
von einem Printtext unterscheidet. Alkan (2009) definiert den Hypertext folgender 
Maßen: 

 
„Hypertext ist nach wie vor Text. Er ist nur kein Text mehr, der dem Le-
ser allein durch sein Erscheinungsbild suggeriert, man müsse ihn von 
vorne bis hinten durchlesen. Hypertext ist nicht-linear und ist insofern 
mehr als Text, weil er Verweise enthält, die über den sichtbaren Text hin-
ausgehen.“ (Alkan 2009:53) 
 

Der Unterschied zwischen einem Hypertext und einem Printtext liegt also in der 
Aufnahme der Informationen des Empfangenden. Bei linearen Medien müssen die 
Informationen in der vorgegebenen Reihenfolge aufgenommen werden, während der 
Empfangende bei nicht-linearen Medien die Abfolge des Informationsflusses selbst 
bestimmen kann. In gewisser Weise wird der Lesende zum Schaffenden. Ein Nach-
teil der Nicht-Linearität des Hypertextes ist jedoch, dass Lesende leicht die Orientie-
rung verlieren. Diese müssen nämlich nicht nur lesen, sondern auch ständig Ent-
scheidungen zur weiteren Abfolge treffen. Eine gute Organisation der Hypertexte in 
Form einer benutzungsfreundlichen Gestaltung und Oberfläche der Unternehmens-
webseite ist daher wesentlich (vgl. Alkan 2009:53ff). Auf die Gestaltung dieser 
Webseiten wird unter 3.3.6 eingegangen, zunächst werden die Erfolgsfaktoren für 
die sprachliche Umsetzung der Mikrostruktur von Unternehmenstexten erklärt. Diese 
sind natürlich zielgruppenadäquat auszulegen. 

 
• Bedachte Wortwahl. Unternehmenstexte sollten auf derselben sprachlichen 

Ebene geschrieben sein, der sich die Kundschaft betätigt. Ein Ungleichge-
wicht entsteht oft, wenn der Gebrauch von Fachbegriffen und Fremdwörtern 
nicht angepasst wird. Diese sind zwar zulässig, wenn es keinen passenden 
Begriff in der Umgangssprache gibt, sollten allerdings weitgehend vermieden 
oder paraphrasiert werden (vgl. Westphal 2011:105ff). Um die Tauglichkeit 
eines Begriffs zu testen, muss zuerst geprüft werden, ob er in der Umgangs-
sprache gebraucht wird. Ist dies nicht der Fall, sollte man sich auf die Suche 
nach einem Synonym begeben. Gibt es keines, sollte der Begriff erklärt wer-
den. Dies ist sowohl für Fremdwörter, insbesondere Anglizismen, als auch 
für fachsprachliche Begriffe und Abkürzungen empfehlenswert (vgl. Alkan 
2009:38f). Auch der Nominalstil, welcher oft in die Formulierungen der 
Amtssprache geraten kann, ist weitgehend zu vermeiden, denn er wirkt un-
nahbar. Bildhafte Nomen und aktive Verben vermitteln hingegen Lesefreude 
(Liesem/Kränicke 2011:73f) und sind mittelbarer und eindringlicher. Wenn 
sich lange, zusammengesetzte Nomen nicht vermeiden lassen, ist die Binde-
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strich-Schreibweise zu empfehlen, denn sie erleichtert das Lesen (vgl. Alkan 
2009:40ff). Man sollte sich außerdem überlegen, wie man zu dem Thema po-
litische Korrektheit und Gender steht und diese Linie einheitlich durchziehen. 

• Kurz und prägnant. Ein klarer Gedanke sollte klar ausgedrückt werden. Dies 
schließt die Verwendung von komplizierten, verschachtelten Sätzen grund-
sätzlich aus. Liesem und Kränicke (2011:43) meinen, dass ein Satz ab 24 
Wörtern unverständlich wird. Mehrere Lesedurchgänge sind für einen sol-
chen Satz notwendig. Diese brauchen Konzentration und Zeit. Beides lässt 
sich durch kurze und prägnante Sätze auf ein angenehmes Maß reduzieren. 
Diese Sätze sollten möglichst nur eine Information pro Satz beinhalten, wo-
bei der Fokus am Hauptsatz liegen sollte (vgl. Liesem/Kränicke 2011:43ff). 
Dies soll nun nicht bedeuten, dass alle Sätze nur aus sechs Wörtern bestehen 
dürfen, jedoch sollte die Aussage leicht verständlich sein. Dies erreicht man 
auch, indem man verschachtelte Sätze mit vielen Nebensätzen vermeidet und 
zusammengesetzte Verben zusammen lässt (vgl. Alkan 2009:43f). 

• Korrekter Stil. Die Formulierungen sollten objektiv sein, denn zu offensicht-
liches Eigenlob erscheint aufdringlich. Außerdem sollte sich ein roter Faden 
durch die Unternehmenstexte ziehen und die logischen Zusammenhänge soll-
ten erkennbar sein. Rhetorische Figuren können den Texten eine spannende 
Note verleihen (vgl. Alkan 2009:43ff). Diese Empfehlungen gibt Alkan für 
Texte ab, die in der deutschen Sprache verfasst werden. Übersetzt man Texte 
für eine anderssprachige Kultur, müssen die Formulierungen an das Stilemp-
finden der Zielkultur angepasst werden. 

 
Auch die Makrostruktur der Unternehmenstexte spielt eine große Rolle, um den Le-
senden die Orientierung auf einer Unternehmenswebseite zu erleichtern. Ein Unter-
nehmenstext im Web, also ein Hypertext, besteht üblicher Weise aus verschiedenen 
Bausteinen. 

 
• Headline. Die Headline, also die Überschrift, gibt die ersten Informationen 

über den danach geschriebenen Text. Sie wird oft zur Entscheidungsgrundla-
ge, ob der Text gelesen wird oder nicht. Die Überschrift muss also vor allem 
relevant für die Zielgruppe sein und Informationen zum Inhalt des Textes ge-
ben. Eine kurze und prägnante Formulierung ist außerdem lesefreundlich 
(vgl. Alkan 2009:29). Die Überschrift ist besonders bei Hypertexten wichtig, 
da sie, im Gegensatz zu Printtexten, wo die Bildunterschrift zuerst gelesen 
wird, die zuerst beachtete Information darstellt. Die Fragen Wer tut was? 
sollte durch die Überschrift zu beantworten sein, nicht nur, um die Lesenden 
zu informieren, sondern auch um mit diesem Inhalt durch Suchmaschinen 
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besser auffindbar zu sein. Suchmaschinen gewichten die Informationen näm-
lich anders, je nachdem, ob sie im Fließtext oder in der Überschrift stehen 
(vgl. Liesem/Kränicke 2011:139ff).  

• Subline und Overline. Die Subline und die Overline, also die Unterzeile und 
die Dachzeile, sollen weiterführende Informationen zur Überschrift geben. 
Üblicherweise wird entweder von der einen oder von der anderen Gebrauch 
gemacht. Da die Unterzeile in Hypertexten weitgehend von Teaser oder 
Leads ersetzt wurde, welche eine andere Funktion haben, hat sich der Trend 
der Dachzeile durchgesetzt (vgl. Liesem/Kränicke 2011:140f). 

Die Dachzeile hilft bei der Orientierung auf der Webseite, da sie zu-
meist die Rubrik oder den Pfad anzeigt (vgl. Alkan 2009:30). 

• Teaser und Lead. Ein Teaser, also ein Anreißer-Text, ist eine Einleitung, die 
dazu verleiten soll, den zugehörigen Hyperlink anzuklicken um den eigentli-
chen Text lesen zu können. Ein Teaser ist also ein kurzer, einführender Text, 
der allerdings noch nicht zum Fließtext gehört. Ein Lead, oder Lead In, hin-
gegen, ist ein Vorspann, der zumeist schon zum Fließtext gehört. Ein weiteres 
anklicken, um zum eigentlichen Text zu gelangen, ist hier nicht nötig (vgl. 
Alkan 2009:30). Das Lead wird hauptsächlich bei Printtexten, besonders im 
journalistischen Bereich, verwendet, während der Teaser häufig bei Hyper-
texten zu finden ist. 

Es gibt verschiedene Arten von Teaser. Der zusammenfassende 
Teaser ist dem Lead sehr ähnlich. Die wesentlichen Informationen des Fließ-
textes werden hier zusammengefasst, jedoch ist der Text dadurch oft zu lang 
für die Aufmerksamkeitsspanne der Lesenden im Web. Abhilfe kann durch 
einen modifizierten Teaser geleistet werden, der nur das Wichtigste widergibt 
(vgl. Alkan 2009:30f). Außerdem kann der Teaser wie in der Unterhaltungs-
industrie eingesetzt werden, indem man einen Cliffhanger erzeugt. Bei dieser 
Methode baut man Spannung auf und lässt den Lesenden zuletzt im Unkla-
ren. Um weitere Informationen zu bekommen, müssen sie also den Fließtext 
anklicken. Eine Frage an das Ende des Teasers zu stellen oder zur Interaktion 
aufzufordern, ist eine weitere Möglichkeit, um die Lesenden an den Text zu 
fesseln (vgl. Liesem/Kränicke 2011:142f). 

• Fließtext. Die Texte im Internet werden oftmals nur überflogen. Die Lesen-
den selektieren innerhalb von Sekunden, was sie interessiert und was nicht. 
Darum ist es wichtig, dass den Lesenden das Wesentliche ins Auge springt 
und die Texte besonders gut an die Zielgruppe angepasst sind (vgl. Lie-
sem/Kränicke 2011:138). 
Nachdem sich die Lesenden also durch den Klick nach dem Teaser für mehr 
Information entschieden haben, gelangen sie zum Fließtext. Dieser wird wie-
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derum mit einem Lead eingeleitet (vgl. Alkan 2009:32). Der Fließtext muss 
durch Absätze gegliedert sein, welche idealerweise durch genug Weißraum 
voneinander getrennt sind. Diese Absätze sollten aufgrund des Lesestils der 
User die wichtigste Information zuerst nennen. Nach zwei Absätzen emp-
fiehlt es sich wieder eine Zwischenüberschrift einzubauen (vgl. Lie-
sem/Kränicke 2011:137f). Auch Aufzählungen und Auszeichnungen helfen 
den Lesenden beim selektiven lesen. Text-Module, die Hintergrundinforma-
tionen geben und räumlich und strukturell als eigene Texte gelten, können 
ebenfalls eingesetzt werden (vgl. Alkan 2009:32). 

• Bilder. Neben dem Text und der Gliederung, spielen auch Bilder und Töne 
eine wichtige Rolle im Hypertext. Bilder sind nicht nur Schmuck, sondern 
können die Botschaft des Textes zusätzlich unterstreichen. Andererseits kön-
nen diese aber auch verwirren oder ablenken. Ein Bild, das die Glaubwürdig-
keit des Textes erhöht und dem Text ein Gesicht verleiht, ist einem Platzhal-
ter vorzuziehen, denn dann klafft die sogenannte Text-Bild-Schere25 nicht 
auseinander (vgl. Alkan 2009:32ff). Anstelle von Bildern können auch Info-
grafiken, Diagramme, Videos oder Sounds mit derselben Funktion eingesetzt 
werden. Das Internet bietet sich dafür als multimediales Medium an und die 
Hypertexte werden dadurch eindrücklicher und lebendiger. Zu beachten ist 
allerdings immer die gute Bildqualität und die Vergrößerungsmöglichkeit 
durch einen Mausklick, falls dies passend erscheint (vgl. Liesem/Kränicke 
2011:152f). 

Der Bildtext nimmt in der Hierarchie der Lesenden eine hohe Position 
ein, da er beim selektiven Lesen früh wahrgenommen wird. Er sollte also ne-
ben den sachlichen Informationen auch solche beinhalten, die dazu anregen 
den Text zu lesen (vgl. Alkan 2009:35ff). 

 

3.3.6 Gestalterische	
  Erfolgsfaktoren	
  einer	
  Unternehmenswebseite	
  
 

Die Screenstruktur oder die Organisation des Hypertextes ist ein wesentliches Mak-
rogestaltungselement. Diese Gestaltung sollte einfach zu durchschauen sein, damit 
die Nutzenden gleich zu Beginn des Besuchs der Webseite einen Überblick über de-
ren Inhalt bekommen. Es gibt verschiedene Möglichkeiten die Texte und Informatio-
nen in einer Webseite anzuordnen, um den Nutzenden die Navigation zu vereinfa-
chen. Sowohl Herbst (2001), als auch Alkan (2009) legen hier drei Organisations-
formen fest: 

                                                
25 Die Text-Bild-Schere beschreibt die mögliche Differenz zwischen dem Text- und dem  
Bildinhalt. 
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Abbildung 6: Die lineare Struktur einer Webseite (Alkan 2009:57) 

 
• Die lineare Struktur. Diese Struktur ähnelt der, der Printmedien. Die Texte 

werden nacheinander angeordnet und man kann sie wie ein Buch durchblät-
tern. Hierbei wird jedoch die Hypertextualität, die eine Webseite bietet, nicht 
genutzt (vgl. Herbst 2001:88ff). Vorteile bietet diese Struktur, weil man die 
Kontrolle über das Gelesene behält. Der Lesende kann durch die lineare An-
ordnung nicht auf einen anderen Text springen, sondern muss die vorgegebe-
ne Reihenfolge einhalten. Dies kann bei einem aufbauenden oder alphabe-
tisch geordenten Thema sinnvoll sein. Die lineare Struktur kann durch eben-
falls linear angeordnete Zweige erweitert werden (vgl. Alkan 2009:55ff). 
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Abbildung 7: Die gitterförmige Struktur einer Webseite (Alkan 2009:58) 

 
Die gitterförmige Struktur. Diese Anordnung eignet sich besonders für kom-
plexe Themen, die systematisches Wissen voraussetzen (vgl. Herbst 
2001:89). Es existieren keine Hierarchien und somit haben die Lesenden, je 
nach Verwobenheit des Gitters (kann bis zu einem komplexen Netz gehen), 
mehrere Möglichkeiten zu navigieren. Orientierungspunkte sind also von Nö-
ten, sodass die Lesenden nicht den Überblick verlieren. Webseiten mit der 
gitterförmigen Struktur sind eher selten, da die Lesenden für die Navigation 
ein gewisses Vorwissen zum Thema mitbringen müssen. Die Zielgruppe ist 
also oft begrenzt (vgl. Alkan 2009:57f).  
 

 
Abbildung 8: Die hierarchische Struktur einer Webseite (Alkan 2009:59) 
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• Die hierarchische Struktur. Die hierarchische Struktur ist wohl die meistver-
wendete im Internet. Sie ist aufgebaut wie ein Baum und besteht aus Ober-
punkte, die sich in Unterpunkte verzweigen. Hat man allerdings keine Navi-
gationsleiste oder Startseite, um direkt auf andere Oberpunkte und deren Un-
terpunkte zuzugreifen, muss man sich von unteren Ebenen erst nach oben na-
vigieren, um einen anderen Oberpunkt und dessen Unterpunkte anzuwählen 
(vgl. Herbst 2001:89f). Das Prinzip lautet also vom Allgemeinen zum Beson-
deren, welches Lesenden oft bekannt ist. Sie finden sich daher leicht auf einer 
solchen Webseite zurecht. Zu beachten ist allerdings die Anzahl der Unter-
punkte und Oberpunkte. Sind diese jeweils zu viele, müssen sich die Lesen-
den erst durch einige Ebenen durchklicken und verlieren so möglicherweise 
das Interesse (vgl. Alkan 2009:58f). 
 

Abgesehen von der Struktur einer Webseite beeinflusst auch das Screendesign die 
Verweildauer der Nutzenden. Das Screendesign wird üblicherweise von einer Grafi-
kerin oder einem Grafiker erstellt und von einer Programmiererin oder einem Pro-
grammierer umgesetzt. Außerdem gibt es für Laien geeignete Content Management 
System (CMS), die ein Design vorgeben. Die Gestaltungsmöglichkeiten liegen hier 
im Farbraum, in der Typografie und in der Anordnung von Bild und Text auf dem 
Bildschirm. Bei der visuellen Gestaltung gibt es keine kreativen Grenzen, jedoch 
einige Untersuchungen zu den Kriterien, die eine erfolgreiche Webseite erfüllt. Diese 
sind eng mit der Benutzerfreundlichkeit verknüpft, weshalb hier ein kurzer Exkurs zu 
diesem Thema folgt: 
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3.4 Exkurs:	
  Usability	
  
 

Es gibt eine Reihe von Definitionen für Usability, die jeweils unterschiedliche Krite-
rien der Benutzerfreundlichkeit eines Systems (wobei wir hier unter System immer 
auch das System der Website verstehen) festlegen. Aus diesen Kriterien resultieren 
wiederum die Usability-Evaluationsmethoden. Es werden hier nur einige, der am 
häufigsten zitierten Definitionen angeführt, um den Rahmen nicht zu sprengen. 

Brian Shackel definiert die Usability wiefolgt: 
 

„[...]the capability in human functional terms to be used easily and effec-
tively by the specified range of users, given specified training and user 
support, to fulfill the specified range of tasks, within the specified range 
of environmental scenarios.“ (Shackel 1991:24) 

 

Nutzende sollen ein benutzerfreundliches System also im Hinblick auf eine spezielle 
Aufgabenstellung einfach und effektiv benutzen können. Shackel bestimmt weiters 
vier grundlegenden Kriterien zur Messung der Usability. 

 
1. Effektivität (effectiveness) 
Von einem bestimmten Prozentsatz der getesteten Zielgruppe müssen 
die Aufgabenstellungen, im Hinblick auf die Geschwindigkeit der Er-
füllung und der Fehlerquote, effizienter erfüllt werden, als das Min-
destmaß der Vorgabe verlangt. 
2. Erlernbarkeit oder Lernförderlichkeit (learnability) 
Das System muss mit einem gewissen Maß an Training und mit der 
Hilfe eines User Supports erlernbar sein. Bei Wiederbenützung des 
Systems müssen sich die Nutzenden in einer gewissen Zeit wieder zu-
rechtfinden. 
3. Flexibilität (flexibility) 
Es muss im System die Möglichkeit zur Adaption hinsichtlich der 
Aufgabe oder der Umgebung geben. 
4. Attitude (attitude) 
Das System darf den Nutzenden nur im akzeptablen Maße Kosten und 
Mühe abverlangen, denn das Ziel des Systems soll die Zufriedenstel-
lung der Nutzenden sein, sodass es wiederverwendet und von neuen 
Nutzenden verwendet wird (vgl. Shackel 1991:25). 

 
Jakob Nielsen hat den Begriff Usability ebenfalls durch seine Studien entscheidend 
geprägt: 
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„Usability ist ein Qualitätsmerkmal, wie einfach etwas zu benutzen ist. Es 
geht genauer gesagt darum, wie schnell Menschen die Benutzung eines 
Gegenstands erlernen können, wie effizient sie während seiner Benutzung 
sind, wie leicht sie sich diese merken können, wie fehleranfällig der Ge-
genstand ist und wie er den Nutzern gefällt. Wenn die Nutzer einen Ge-
genstand weder nutzen möchten noch können, bräuchte er eigentlich gar 
nicht existieren.“ (Nielsen/Loranger 2006:xvi) 

 

Damit definiert Nielsen fünf Kriterien, die die Usability eines Systems auszeichnen 
und messbar machen:  

 
1. die Erlernbarkeit (learnability) eines Systems,  
2. die Effizienz (efficiency), mit der das System benutzt werden kann 

und die daraus resultierende Produktivität,  
3. die Einprägsamkeit (memorability) des Systems für die Nutzen-

den, 
4. die Fehlerrate (number of errors), die während der Benützung auf-

tritt und 
5. die Zufriedenstellung (satisfaction) der Nutzenden durch das Sys-

tem. 
Da die Usability nicht nur ein wissenschaftliches Forschungsgebiet darstellt, sondern 
auch im Alltag eine maßgebliche Rolle spielt, wurde im Jahr 1997 eine internationale 
Normenreihe zur Standardisierung für die Gestaltung von Systemen herausgegeben. 
Diese Normenreihe EN ISO 9241, die auch in Österreich als ÖNORM und Deutsch-
land als DIN übernommen wurde, enthält im Teil 11 „Anforderungen an die Ge-
brauchstauglichkeit – Leitsätze“ auch eine Definition der Gebrauchstauglichkeit 
(Usability): 

 
„[...]das Ausmaß, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in einem 
bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele 
effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen.“ (DIN EN ISO 
9241-11 1999:94) 

 

Die Norm nennt also drei Kriterien nach welchen die Gebrauchstauglichkeit eines 
Systems gemessen werden kann (vgl. DIN EN ISO 9241-11 1999:94): 

 
1. Effektivität – notwendige Genauigkeit der Nutzenden 
2. Effizienz – notwendiger Aufwand der Nutzenden 
3. Zufriedenstellung  

 
Neben den allgemeinen Kriterien der Gebrauchstauglichkeit dieser internationalen 
Norm, wurden im Teil 110 „Grundsätze der Dialoggestaltung“ die Usability-
Kriterien der Benutzerschnittstellen von interaktiven Systemen, also auch von Webs-
ites, festgelegt (vgl. DIN EN ESO 9241-110 2008:8ff): 
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• Aufgabenangemessenheit 

„[...]wenn es den Benutzer unterstützt, seine Arbeitsaufgabe zu erledi-
gen[...]“ (DIN EN ESO 9241-110 2008:8ff) 

• Selbstbeschreibungsfähigkeit 
„[...]in dem für den Benutzer zu jeder Zeit offensichtlich ist, in wel-
chem Dialog, an welcher Stelle im Dialog er sich befindet, welche 
Handlungen unternommen werden können und wie diese ausgeführt 
werden können.“ (DIN EN ESO 9241-110 2008:8ff) 

• Erwartungskonformität 
„[...]wenn er den aus dem Nutzungskontext heraus vorhersehbaren 
Benutzerbelangen sowie allgemein anerkannten Konventionen ent-
spricht.“ (DIN EN ESO 9241-110 2008:8ff) 

• Steuerbarkeit 
„[...]wenn der Benutzer in der Lage ist, den Dialogablauf zu starten 
sowie seine Richtung und Geschwindigkeit zu beeinflussen, bis das 
Ziel erreicht ist.“ (DIN EN ESO 9241-110 2008:8ff) 

• Individualisierbarkeit 
„[...]wenn Benutzer die Mensch-System-Interaktion und die Darstel-
lung von Informationen ändern können, um diese an ihre individuellen 
Fähigkeiten und Bedürfnisse anzupassen.“ (DIN EN ESO 9241-110 
2008:8ff) 

• Lernförderlichkeit 
„[...]wenn er [Anm.: der Dialog] den Benutzer beim Erlernen der Nut-
zung des interaktiven Systems unterstützt und anleitet.“ (DIN EN 
ESO 9241-110 2008:8ff) 

• Fehlertoleranz 
„[...]wenn das beabsichtigte Arbeitsergebnis trotz erkennbar fehlerhaf-
ter Eingaben entweder mit keinem oder mit minimalem Korrektur-
aufwand seitens des Benutzers erreicht werden kann.“ (DIN EN ESO 
9241-110 2008:8ff) 
 

Diese Gestaltungsrichtlinien sind, wie alle Normen der ISO, Empfehlungen, die nicht 
detailliert beschrieben wurden, sondern Platz für Interpretationen lassen. 
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4 Übersetzungstheorien	
  und	
  -­‐modelle	
  für	
  Webseiten	
  
 

Die Translationswissenschaft ist eine relativ junge Wissenschaft, zu der erst im 20. 
Jahrhundert konkret geforscht wurde. Die Notwendigkeit der Theorienbildung durch 
Forschung entstand durch die jahrtausendlange Praxis der Übersetzung verschiedener 
Schriften, welche in der Wissenschaft ihre Legitimität sucht. Praxis und Theorie zu-
sammenzuführen bedarf allerdings den Versuch die Praxis der Übersetzung in abs-
trakte Modelle zu verpacken und diese wiederum zu kategorisieren. Radegundis 
Stolze (2008) hat sich dieser Aufgabe angenommen, sie betont jedoch, dass eine sol-
che Kategorisierung vor allem in der Theorie bestehe, denn in der Praxis gäbe es 
keine klaren Trennungen zwischen einem Denkansatz und dem anderen, sondern nur 
verschiedene Fragestellungen und Meinungen (vgl. Stolze 2008:9ff). Stolze kategori-
siert die Übersetzungstheorien nach ihrem Forschungsgegenstand (Sprachensystem, 
Text, Disziplin, Handlung, Übersetzer).  

Einen Überblick über die Übersetzungstheorien zu geben, würde den Rahmen 
dieser Arbeit jedoch sprengen, daher werden hier zwei Modelle vorgestellt, die für 
die Übersetzung von Webseiten KMU relevant sind. Der „funktionale Ansatz“ von 
Katharina Reiß (1971) liefert die Basis für das „Zirkelschema“ von Christiane Nord 
(1995). Dieses Schema ist für eine Bandbreite von Texten anwendbar, da es sich 
flexibel an den Ausgangstext, welcher durch die vorangegangenen Kapitel besser 
verständlich werden soll, und an den Zieltext anpasst. Dies ist auch der Grund, wa-
rum dieses Schema im praktischen Teil dieser Arbeit angewandt wurde. 

 

4.1 Übersetzungstheorie	
  Katharina	
  Reiß:	
  „Der	
  funktionale	
  Ansatz“	
  
 

Katharina Reiß entwickelte ebenso wie Christiane Nord das sprachwissenschaftliche 
Organon-Modell von Karl Bühler weiter, um es für die Übersetzungspraxis relevant 
zu machen. Die Sprachwissenschaft spricht von drei Sprachfunktionen, aus denen 
sich drei Grundtexttypen ableiten lassen. Diese drei Sprachfunktionen sind die Dar-
stellungsfunktion, die Ausdrucksfunktion und die Appellfunktion, welche in der Pra-
xis in vielen verschiedenen Kombinationen bestehen. Für die Übersetzung sind diese 
kommunikativen Funktionen der Texttypen besonders wichtig, da sie bei der Über-
setzung erhalten bleiben soll (vgl. Reiß 1983:17ff). Aus den Hauptfunktionen erge-
ben sich der inhaltsbetonte Texttyp, der formbetonte Texttyp und der appellbetonte 
Texttyp. Diesen Texttypen muss noch ein vierter hinzugefügt werden, der audio-
mediale Texttyp. Hierbei handelt es sich um einen gesprochenen oder gesungenen 
Text, der durch ein außersprachliches Medium, wie Radio oder Fernsehen, an die 
Empfängerin oder den Empfänger gerät. Bei den Texttypen unterscheidet man wie-
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derum viele Textarten. Diese Textarten geben den Ausschlag für die Wahl der textin-
ternen sprachlichen Mittel (vgl. Reiß 1971:31ff). 
 

4.1.1 Der	
  inhaltsbetonte	
  Text	
  
 

Der inhaltsbetonte Text hat eine darstellende Funktion. Ihm werden Textarten, wie 
Nachrichten, Anleitungen, offizielle Dokumente, Fachtexte, Sachtexte etc. zuge-
schrieben. Auch bei inhaltsbetonten Texten muss die sachgerechte Form gewahrt 
werden, denn diese transportiert den Inhalt auf adäquate Art und Weise (vgl. Reiß 
1971:34f). 

 
„Beim inhaltsbetonten Text geht es also um die informationsbezogene, 
kommunikationswirksame Sachgerechtigkeit der Form, beim formbeton-
ten Text dagegen um die ästhetische, künstlerisch-kreative Sachgerech-
tigkeit der Form. Der inhaltsbetonte Text wird auf die von Semantik, 
Grammatik, Stilistik ausgemessene Formalbeziehung analysiert und im 
Hinblick darauf übertragen. Der formbetonte Text wird auf die von Äs-
thetik, Stilistik, Semantik und Grammatik ausgemessene Formgestalt be-
fragt und entsprechend übertragen.“ (Reiß 1971:35) 

 
Reiß fordert bei der Übersetzung inhaltsbetonter Texte eine „Invarianz auf der In-
haltsebene“ (Reiß 1971:37), was auch die Kürzung oder Zusammenfassung von in-
haltlichen Informationen unterbietet. Die sprachliche Gestaltung soll hingegen den 
Gegebenheiten der Zielkultur angepasst werden (vgl. Reiß 1971:37). 

 

4.1.2 Der	
  formbetonte	
  Text	
  
 

Mit Form meint Reiß die Art und Weise, wie die Autorin oder der Autor etwas sagt, 
also welche Formelemente verwendet werden. Der Formwille wird künstlerisch ge-
äußert und muss bei der Übersetzung analog übertragen werden, um eine Äquivalenz 
des künstlerischen Willens herzustellen. Hierbei wird die Übersetzerin oder der 
Übersetzer ebenfalls schöpferisch tätig, da er für den Stil der Autorin oder des Autors 
eine analoge Übertragung in der Zielsprache finden muss. Der inhaltsbetonte Text 
orientiert sich also zielsprachlich, während sich der formbetonte Text in der Aus-
gangssprache ihren Bezugspunkt nimmt. Enthält ein inhaltsbetonter Text beispiels-
weise eine Metapher, steht die Information im Vordergrund und eine begriffliche 
Übersetzung ist angebracht. Die Metapher muss nicht analog übersetzt werden, da 
der Stil nicht dominierend ist. Handelt es sich hier um einen formbetonten Text, 
muss in der Übersetzung dieselbe ästhetische Wirkung erzielt werden. Eine äquiva-
lente Metapher oder eine wirkungsäquivalente Formulierung in der Zielsprache ist 
also zu empfehlen (vgl. Reiß 1971:37ff). 
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Zu den Textarten des formbetonten Texttyps zählen hauptsächlich Texte, die 
der Sprach- und Dichtkunst angehöhren. Ob ein Text zu den formbetonten Texten 
zählt muss ausnahmslos mit einer Ausgangstextanalyse festgestellt werden, denn 
nicht jeder Text der Sprach- oder Dichtkunst hat eine vorwiegend ästhetische Funk-
tion (vgl. Reiß 1971:40f). 

 

4.1.3 Der	
  appellbetonte	
  Text	
  
 

Appellbetonte Texte haben eine bestimmte Absicht, die außersprachlich angesiedelt 
ist. Durch einen Appell an das Zielpublikum soll eine bestimmte Wirkung erzielt 
werden. Bei der Übersetzung steht diese im Vordergrund, während der Inhalt und die 
Form zweitrangig sind (vgl. Reiß 1971:44ff). 

Textarten, wie Werbung und Propaganda gehören zum Texttyp der appellbe-
tonten Texte. Corporate Webseiten und Marketing-Webseiten, die dem Zweck der 
Unternehmenswerbung und -vermarktung dienen, gehören üblicherweise zu den ap-
pellbetonten Texten mit informativem Charakter. Bei der Übersetzung muss vor al-
lem auf die Übertragung der Wirkung geachtet werden. Abweichungen von Form 
und Inhalt zugunsten der Wirkung sind dadurch manchmal notwendig. Es handelt 
sich hierbei um die „dynamische Äquivalenz“ nach E.A.Nida (vgl. Reiß 1971:44ff). 

Weil es sich bei Corporate Webseiten und Marketing-Webseiten um vorwie-
gend appellbetonte Texte handelt, wird in dieser Arbeit in weiterer Folge die Über-
setzungsmethode und Übersetzungskritik solcher Texte nach Katharina Reiß behan-
delt. 

 

4.1.4 Der	
  audio-­‐mediale	
  Text	
  
 

Audio-mediale Texte können nicht so einfach bestimmten Textarten zugeordnet 
werden, denn es kann sich um fast alle handeln, solange sie gesprochen werden und 
über ein außersprachliches Medium an das Zielpublikum gelangen. Zunächst sind 
hier vor allem Texte, die über Rundfunk, Fernsehen und Internet verbal verbreitet 
werden, gemeint. Bei diesen Texten kann es sich neben Nachrichten und Kommenta-
ren auch um Liedtexte, Drehbücher und Bühnenwerke handeln, die synchronisiert 
oder untertitelt werden müssen. Je nach Text ist die Berücksichtigung der verschie-
denen Parameter Inhalt, Form und Wirkung neu zu durchdenken (vgl. Reiß 
1971:49ff). 
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4.1.5 Übersetzungsmethode	
  und	
  Übersetzungskritik	
  eines	
  appellativen	
  Textes	
  
 

Bei der Übersetzung eines appellativen Textes legt Reiß den Ausführenden die Un-
terscheidung zwischen den textkonstituierenden und textspezifischen Merkmalen des 
Ausgangstextes nahe (vgl. Reiß 1983:55ff). 
Die textkonstituierenden Merkmale kann man aus der kommunikativen Funktion 
eines Textes schließen. Beim appellativen Texttyp ist dies die Appellfunktion. Der 
Redegegenstand muss einen sachlichen Appell an den Verstand und die Gefühle ent-
halten, der das Zielpublikum zu einem Verhalten oder einer Meinung bewegen soll. 
Dieser sachliche Appell wird mit sprachlichen Mitteln zum Ausdruck gebracht (vgl. 
Reiß 1983:55ff). 

Ein weiteres textkonstituierendes Merkmal ist die Dominanz des Bezugs zur 
Empfängerin oder zum Empfänger. Diese haben deshalb eine so wichtige Rolle, da 
der Appell an sie gerichtet wird. Der Text wird beim appellativen Texttyp auf das 
Verständnis des Zielpublikums zugeschnitten. Das Zielpublikum der Übersetzung 
muss daher ebenfalls genau analysiert werden. Zu analysieren sind der Ortsbezug, 
der Zeitbezug und die Mentalität des Zielpublikums (vgl. Reiß 1983:59ff). 

Das Spannungsverhältnis zwischen Redegegenstand und Redeweise ist ein 
weiteres textkonstituierendes Merkmal. Einerseits soll durch einen appellativen Text 
Information vermittelt werden, andererseits drückt sich die Autorin oder der Autor 
künstlerisch aus, um die Appellfunktion zu erfüllen (vgl. Reiß 1983:62ff). 

Die textspezifischen Merkmale äußern sich in den sprachlichen Mitteln, die 
angewendet werden und die durch die textkonstituierenden Merkmale zwingend 
werden. Reiß legt hier Sprachverwendungsprinzipien fest, die eine appellative Funk-
tion zur Folge haben (vgl. Reiß 1983:64ff). Diese sind  

 
„Volkstümlichkeit, Verständlichkeit, Lebensnähe und Aktualitätsbezug 
(sie dienen dazu, das Interesse am Redegegenstand zu wecken und mög-
lichst viele Empfänger anzusprechen); Einprägsamkeit und Suggestivität 
der Sprache, Sprachmanipulation, vorgeprägtes Werturteil und Glaub-
würdigkeitsstreben (sie stehen vorwiegend im Dienste der Provokation 
des Empfängers zur antwortenden Tat).“ (Reiß 1983:129) 

 
Vor dem Übersetzen ist eine Ausgangstextanalyse der innersprachlichen und außer-
sprachlichen Determinanden durchzuführen. Dabei sind neben den sprachlichen 
Elementen besonders die textkonstituierenden und textspezifischen Merkmale zu 
beachten, welche Rückschlüsse auf psychologische Aspekte des Textes zulassen. Die 
psychologische Wirkung des Ausgangstextes ist auch in der Übersetzung zu erzielen. 
Reiß empfiehlt die intentionsadäquate Übersetzungsmethode für appellative Texte 
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anzuwenden, da so die beabsichtigte Wirkung des Textes übertragen wird (vgl. Reiß 
1983:129ff). 
 

4.2 Übersetzungstheorie	
  Christiane	
  Nord:	
  Loyalität	
  und	
  Übersetzung	
  
 

Nord sagt, dass translatorisches Handeln loyal gegenüber dem Übersetzungsauftrag, 
als auch gegenüber der Intention der Autorin oder dem Autor des Ausgangstextes 
sein muss. Sie erweitert also den funktionalen Ansatz der Skopostheorie von Reiß 
und Vermeer (1984) mit der Intention der Autorin oder des Autors.  

 
„Translation ist die Produktion eines funktionsgerechten Zieltextes in ei-
ner je nach der angestrebten oder geforderten Funktion des Zieltextes 
(Translatskopos) unterschiedlich spezialisierten Anbindung an einen vor-
handenen Ausgangstext. Durch die Translation wird eine kommunikative 
Handlung möglich, die ohne sie aufgrund vorhandener Sprach- und Kul-
turbarrieren nicht zustande gekommen wäre.“ (Nord 1995:31) 

 
Die Anbindung an den vorhandenen Ausgangstext und dessen Funktion entsteht aus 
der kulturell geprägten Erwartung der Rezipienten, dass die Intention der Autorin 
oder des Autors und die Funktion des Textes bei der Übersetzung gleich bleibt. Die 
Übersetzerin oder der Übersetzer muss auf diese Erwartungshaltung eingehen und 
der Intention unter Berücksichtigung der Zieltextfunktion möglichst loyal bleiben. 
Wird die Intention dadurch verändert, muss dies dem Zielpublikum offengelegt wer-
den (vgl. Nord 1995:31ff). 

Der Translationsvorgang wird von Nord schematisch folgender Maßen darge-
stellt: 

 

 
Abbildung 9: Der Translationsvorgang. (Nord 1995:8) 

Kommunikationssituation SitA Kommunikationssituation SitZ

AT-Produktion AT-Rezeption ZT-Produktion ZT-Rezeption

TranslationX

X

X X

XXX X X

AT-R

AT-P S AT

I

TRL ZT ZT-R
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Eine Kommunikationssituation besteht laut Nord aus der Produktion und Rezeption 
eines Textes. Im Falle des Ausgangstextes (AT), wird dieser von einer Texterin oder 
einem Texter produziert (AT-P) und von einer Senderin oder einem Sender (AT-S) 
weitergegeben. Diese können ein und dieselbe Person sein. X steht in Nords Schema 
für Leerstellen, welche für zusätzliche Konstituenten stehen, die potentiell auch im 
Übersetzungsprozess vorkommen können. Bei solchen handelt es sich etwa um Wer-
beagenturen, Designerinnen und Designer, Lektorinnen und Lektoren und andere. Ist 
die Ausgangstextproduktion abgeschlossen, kommt der Text den Rezipientinnen und 
Rezipienten (AT-R) zu. Es kann jedoch auch zu einem Übersetzungsauftrag kom-
men, den die Initiatorin oder der Initiator (I) zumeist einer Translatorin oder einem 
Translator (TRL) erteilt. Letztere Person führt die AT-Rezeption und die ZT-
Produktion zusammen, indem sie den AT funktionsgerecht und AT-P-loyal übersetzt 
und somit einen Zieltext (ZT) produziert. Dieser kann wiederum von Rezipientinnen 
und Rezipienten (ZT-R) emfangen werden (vgl. Nord 1995:4ff). Der Übersetzungs-
auftrag, der den Weg zum funktionalen Zieltext weist, und die Intention der Autorin 
oder des Autors, der man aus Loyalität zum Textmaterial treu bleiben sollte, stehen 
im Mittelpunkt des Translationsvorgangs. 

Aufgrund des neu definierten Mittelpunkts des Translationsvorgangs distan-
ziert sich Nord von der Anwendung des bis dahin vorherrschenden linearen Zwei-
Schritt oder Drei-Schritt-Schemas zur Übersetzung von Texten. In diesen Modellen 
besteht nicht die Möglichkeit einer Funktionsänderung des Textes, welche aus dem 
Übersetzungsauftrag resultieren kann. Die Übersetzerin oder der Übersetzer macht 
also aus dem Übersetzungsauftrag mithilfe des Ausgangstextes ein neues Informati-
onsangebot, welches erst durch das Zielpublikum zur Kommunikation wird. Um also 
den Übersetzungsauftrag und dessen Interpretation nicht aus den Augen zu verlieren, 
sollte man einem rekursiven Translationsprozess folgen (vgl. Nord 1995:33ff). Nord 
schlägt demnach folgendes Zirkelschema vor: 

 
Abbildung 10: Das Zirkelschema. (Nord 1999 zit in Hempler 2008:15)  

Interpretation 
des Ü-Auftrags

Analyse 
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Entwurf 
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Produktion 
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Entscheidung Umsetzung
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Wie man anhand der Abbildung sieht, ist nicht nur der Translationsprozess rekursiv, 
sondern auch die einzelnen Phasen. Die große Zirkelbewegung besteht aus der Inter-
pretation des Übersetzungsauftrages, der Analyse des Ausgangstextes, dem Entwurf 
der Übersetzungsstrategie und der Produktion des Zieltextes. Diese Phasen folgen 
zunächst diesem Ablauf. Es ist allerdings möglich und oft auch notwendig wieder 
einen oder zwei Schritte zurück zu machen und seine Entscheidungen auf ihre Gül-
tigkeit zu überprüfen (strichlierte Pfeile in der Abbildung). Die kleineren Zirkelbe-
wegungen bestehen aus dem Vergleich der Zieltextvorgaben mit dem analysierten 
Ausgangstext, daraufhin die Entscheidung für eine Übersetzungsstrategie und letzt-
lich die Umsetzung dieser. Wurde der Zieltext produziert, führt man mit der Sicher-
stellung der Einhaltung der Zieltextvorgaben die Qualitätssicherung durch (vgl. 
Hempler 2008:15f). 

4.2.1 Interpretation	
  des	
  Übersetzungsauftrags	
  
 

Ein Übersetzungsauftrag dient als Vorgabe für den Zieltext und muss deshalb vor 
dessen Produktion interpretiert werden. Der Übersetzungsauftrag liegt entweder ex-
plizit, also schriftlich bzw. mündlich kommuniziert, oder implizit vor. Im zweiten 
Fall muss die Übersetzerin oder der Übersetzer die Informationen selbst erschließen 
oder erfragen. Bei diesen Informationen handelt es sich um „die Intention des Auf-
traggebers, den Kreis der ZT-Empfänger, den Anlass für die Übersetzung oder deren 
Rezeption, Zweck sowie zeitliche und örtliche Bedingungen der ZT-Rezeption“ 
(Hempler 2008:16). Für die Übersetzung ist außerdem das Publikationsmedium, die 
daraus resultierende Form des Textes, und der Abgabetermin relevant. Aus diesen 
Vorgaben ergibt sich die sprachliche und grafische Gestaltung des Zieltextes und sie 
dienen als Basis für die Analyse des Ausgangstextes (vgl. Hempler 2008:16). 

 

4.2.2 Analyse	
  des	
  Ausgangstextes	
  
 

Die Analyse des Ausgangstextes dient dazu, die gestalterischen und inhaltlichen 
Merkmale des Textes zu verstehen, sie kategorisieren zu können und dadurch be-
gründete Entscheidungen bei der Übersetzung treffen zu können (vgl. Hempler 
2008:16f). Die Merkmale der kommunikativen Situation des Ausgangstextes hat 
Nord in „textexterne“ und „textinterne“ Merkmale eingeteilt. Diese hat sie wiederum 
in der „W-Formel“, welche auf der Lasswell-Formel basiert, kurz zusammengefasst. 
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Textexterne Merkmale: 
„Wer übermittelt 
Wozu 
Wem 
Über welches Medium 
Wo 
Wann 
Warum  
 Einen Text mit 
 Welcher Funktion?“ (Nord 1995:41)  

 
Textinterne Merkmale: 

„Worüber sagt er/sie 
Was  
(was nicht)  
In welcher Reihenfolge 
Unter Einsatz welcher nonverbalen Elemente 
In welchen Worten 
In was für Sätzen 
In welchem Ton 
Mit Welcher Wirkung?“ (Nord 1995:41) 

 

4.2.3 Textexterne	
  Merkmale	
  
 
„Textexterne Faktoren sind die außersprachlichen und situativen Einflüsse in einer 
konkreten Kommunikationssituation, in der der Text als Botschaftsträger auftritt“ 
(Hempler 2008:18). Zu den textexternen Faktoren oder Merkmalen zählen die Text-
produzentin bzw. Senderin oder der Textproduzent bzw. Sender, deren oder dessen 
Intention, die Empfängerin oder der Empfänger, das Medium bzw. der Kanal, der 
Ort, die Zeit und der Kommunikationsanlass. Aus diesen Angaben lässt sich dann 
zumeist auch die Textfunktion erschließen. Doch auch mit der Analyse der textinter-
nen Merkmale lassen sich mit der rekursiven Vorgehensweise viele textexterne 
Merkmale ergründen. In der Praxis laufen die Analysen durch ihren rekursiven Cha-
rakter sogar oft kombiniert ab (vgl. Nord 1995:40ff). 

4.2.3.1 WER	
  –	
  Textproduzentin	
  oder	
  Senderin	
  /	
  Textproduzent	
  oder	
  Sender	
  
 

Obwohl die Produktion und die Sendung des Textes häufig durch ein und dieselbe 
Person passiert, unterscheidet Nord zwischen diesen Rollen. Handelt es sich hier um 
zwei Personen, sind diese für die Übersetzung durchaus relevant, da die Textprodu-
zentin oder der Textproduzent meist der Intention der Senderin oder des Senders 
folgt. In solchen Fällen wird die Textproduzentin oder der Textproduzent oft nicht 
namentlich erwähnt und spielt eine untergeordnete Rolle, da sie oder er keine Mittei-
lungsabsicht hat. Es handelt sich hier um Personen, die den Auftrag der Senderin 
oder des Senders ausführen. Die Intention ist jedoch bei der Senderin oder bei dem 
Sender zu suchen (vgl. Nord 1995:48ff). 
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Man kann die Textproduzentin oder den Textproduzenten insofern mit der 
Übersetzerin oder dem Übersetzer vergleichen, da diese oder dieser auch der Intenti-
on der Austraggeberin oder des Auftraggebers folgt (vgl. Nord 1995:50). 

 

4.2.3.2 WOZU	
  –	
  Intention	
  der	
  Senderin	
  oder	
  des	
  Senders	
  
 

Bei der Intention oder Mitteilungsabsicht handelt es sich um die von der Senderin 
oder vom Sender beabsichtigte Wirkung des Textes. Die tatsächliche Wirkung des 
Textes zeigt sich dann bei der Rezeption. Die Textfunktion hingegen kann durch die 
Intention der Senderin oder des Senders entstanden sein. Sie ist jedoch eine Katego-
risierung des Textes und muss nicht mit der Intention des Textes übereinstimmen. 
Für die Übersetzung bedeutet dies, dass die Intention des Textes beim Translations-
prozess bestehen bleiben kann, auch wenn sich die Funktion und die Wirkung des 
Textes ändert. Diese Erkenntnis hilft der Übersetzerin oder dem Übersetzer dabei, 
der Intention treu zu bleiben (vgl. Nord 1995:54f). 

Diese Intention kann verschiedenen kommunikativen Grundfunktionen fol-
gen. So kann sie über einen Sachverhalt informieren (Darstellungsintention), über die 
Einstellung der Senderin oder des Senders sprechen (Ausdrucksintention), zu einer 
Aktion anregen (Appellintention) oder Kontakt aufnehmen oder aufrecht erhalten 
(phatische Intention). Diese Intentionen können durchaus auch kombiniert und unter-
schiedlich gewichtet auftreten (vgl. Nord 1995:55f). 

Je nachdem, welche Informationen vorhanden sind, können auch aus den 
Merkmalen Senderin oder Sender, Empfängerin oder Empfänger, Medium, Ort, Zeit 
und Anlass Informationen zur Intention gewonnen werden. Ist die Intention explizit 
vorhanden, können auch umgekehrt Rückschlüsse gezogen werden (vgl. Nord 
1995:56). 

 

4.2.3.3 WEM	
  –	
  Empfängerin	
  oder	
  Empfänger	
  
 

Die Empfängerin oder der Empfänger ist einer der wichtigsten pragmatische Merk-
male, da es sich hier um die Zielgruppe des Zieltextes handelt, bei der eine bestimm-
te Wirkung erzielt werden soll. Die ZT-Zielgruppe unterscheidet sich prinzipiell von 
der AT-Zielgruppe, da diese aus anderen Sprach- und Kulturgemeinschaften kom-
men. Außerdem kann sich deren Erwartungen, Wissensstand, Alter, Geschlecht, ge-
sellschaftliches Umfeld, etc. wesentlich unterscheiden. Besonders zu beachten ist der 
Wissensstand, der auch von der Aktualität des Themas abhängt. Ja nach Zielgruppe 
können bestimmte Informationen vorausgesetzt werden, während andere zum besse-
ren Verständnis redundant vermittelt werden sollten. Beim Übersetzen ist es daher 
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wichtig, die Textelemente, die aufgrund der vorher genannten Bedingungen an die 
Empfängerin oder den Empfänger gerichtet sind, zu erkennen, zu isolieren und ziel-
gruppenadäquat zu übersetzen (vgl. Nord 1995: 58ff). 

Durch die Kenntnis der ZT-Empfängerin oder des ZT-Empfängers können 
wiederum Rückschlüsse auf andere Faktoren der textexternen und textinternen Aus-
gangstextanalyse gezogen werden (vgl. Hempler 2008:19f). 

 

4.2.3.4 WELCHES	
  MEDIUM	
  –	
  Medium	
  oder	
  Kanal	
  
 
Zunächst unterscheidet Nord zwischen der schriftlichen und mündlichen Wiedergabe 
eines Textes. Je nachdem, welche Wiedergabe erfolgt, muss die Gestaltung verbaler 
und non-verbaler Elemente und die Orts- und Zeitbezugnahme daran angepasst wer-
den. Nord hält jedoch auch fest, dass es keine eindeutige und endgültige Klassifizie-
rung für das schriftliche und mündliche Medium gibt, da eines zum anderen gemacht 
werden kann. Ein schriftlicher Text kann mündlich vorgetragen werden, während ein 
mündlicher Text verschriftlicht werden kann (vgl. Nord 1995:64f). 

Das Medium bestimmt häufig die Textform und -länge (vgl. Hempler 
2008:20). Außerdem lässt sich vom Medium auf die Zielgruppe schließen, welche 
wiederum aufgrund des Mediums eine bestimmte Erwartungshaltung zur Textfunkti-
on und Textgestaltung hat. Bei der Übersetzung ist daher auf die medienspezifische 
Darstellung des Inhalts zu achten26, welche in den sich in verschiedenen Sprach- und 
Kulturgemeinschaften unterscheiden kann (vgl. Nord 1995:66f). 

 

4.2.3.5 WO	
  –	
  Ort	
  
 
Bei der Frage nach dem wo ist vor allem der Ort der Textproduktion des Ausgangs-
textes von Bedeutung. Bei der Übersetzung ist der genaue Ortsbezug deshalb wich-
tig, weil die Sprachvarietäten der Ausgangssprache die Übersetzung beeinflussen 
können. So werden bestimmte Begriffe dadurch vielleicht anders übersetzt und be-
stimmte kulturelle und politische Gegebenheiten, die im Text spürbar sein können, 
bewusster beachtet (vgl. Nord 1995:68ff). 
  

                                                
26 Siehe „Gestalterische Erfolgsfaktoren einer Unternehmenswebseite“ unter 3.3.6 
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4.2.3.6 WANN	
  –	
  Zeit	
  
 
Der Zeitpunkt der Textproduktion des Ausgangstextes ist dann von Belang, wenn 
sich die Sprache und Kultur seit diesem Zeitpunkt gewandelt hat und dies in der 
Übersetzung relevant werden könnte. Hierbei ist nicht nur der Sprachgebrauch ge-
meint, sondern auch die Veränderung sozialer und kultureller Gegebenheiten. Da 
dieser Prozess laufend stattfindet, kann der Faktor Zeit niemals völlig ausgeklammert 
werden. Bei der Übersetzung ist besonders auf die Übertragung der Zeitbezüge zu 
achten, da diese geändert werden können. Außerdem müssen die Erwartungen der 
Zielgruppe bezüglich der Textsorte erörtert werden. Handelt es sich um einen histori-
schen Text, kann diesbezüglich auch eine gewisse Erwartungshaltung bestehen, wel-
che durch deren Erfüllung oder zusätzlichen Erläuterungen (z.B. in einer Fußnote) 
befriedigt werden sollte (vgl. Nord 1995:72f). 

 

4.2.3.7 WARUM	
  –	
  Kommunikationsanlass	
  
 
Der Anlass, warum ein Text entsteht, legt aufgrund gesellschaftlicher Konventionen 
oft schon die Textsorte und -funktion fest, da die Motivation und Intention der Sen-
derin oder des Senders schon die Funktion des Textes beschreiben. Außerdem legt 
der Kommunikationsanlass oft schon das Medium der Übertragung fest. Bei der 
Übersetzung ist besonders darauf zu achten, ob der Kommunikationsanlass der glei-
che bleibt, oder ob er sich ändert. Dies hat nämlich wiederum Auswirkungen auf 
andere textexterne, insbesondere auf die Textfunktion, und textinterne Merkmale 
(vgl. Nord 1995:76ff). 

Die Textfunktionen wurden unter 4.1 schon erwähnt, da sie aber im Zusam-
menhang mit dem Kommunikationsanlass eine große Rolle spielen, wird hier noch 
näher auf sie eingegangen. 

 
„Unter dem Begriff Textfunktion sei die kommunikative Funktion bzw. 
die Kombination aus den kommunikativen Funktionen eines Textes in 
seiner konkreten Situation (Produktion/Rezeption) zu verstehen, wie sie 
sich aus der jeweils spezifischen Konstellation von Sen-
der/Senderrolle/Senderintention, Empfänger/Empfängererwartung, Medi-
um, Ort, Zeit und Anlaß einer kommunikativen Handlung ergibt.“ (Nord 
1995:79) 

 
Da einige Konstellationen häufig auftreten, sind deren Strukturen zu einer Konventi-
on geworden, die in Textsorten eingeteilt werden können. Diese Textsorten unterlie-
gen bestimmten Textfunktionen. Nord basiert ihr Vier-Funktionen-Modell auf das 
Sprachfunktionenmodell von Bühler („Organon-Modell“) und Jakobsen („Funkti-
onsmodell“) (vlg. Nord 1995:79ff). 
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Phatische Funktion 
 
Mit dieser Funktion stellt man Kontakt her, erhält ihn aufrecht oder beendet ihn. Au-
ßerdem wird die Art und Weise des Umgangs (freundschaftlich, kühl, förmlich) und 
Kommunikationsverhältnisses (symmetrisch oder asymmetrisch) in der Beziehung 
festgelegt. Unterfunktionen sind z.B. die Grußfunktion, Small-Talk-Funktion und 
Aufhängerfunktion (vgl. Nord 2011:161). 

 
Darstellungs- oder referentielle Funktion 
 
Texte, die dieser Funktion zugeordnet werden können, informieren über Sachverhal-
te, Gegenstände oder Personen der Objektwelt. Die Unterfunktionen sind eingeteilt 
in z.B. die informative, didaktische, metasprachliche und instruktive Funktion (vgl. 
Nord 2011:161). 
 
Ausdrucks- oder expressive Funktion 
 
Diese Funktion basiert auf dem Ausdruck der persönlichen Einstellung  zur Objekt-
welt. Zumeist werden in so klassifizierten Texten Gefühle zum Ausdruck gebracht. 
Die Unterfunktionen sind also z.B. emotiv oder evaluativ (vgl. Nord 2011:161). 
 
Appell- oder operative Funktion 
 
Ein Text dieser Funktion soll bei der Leserschaft eine bestimmte Wirkung erzielen. 
Es soll also das Handeln oder Denken beeinflusst werden. Unterfunktionen sind z.B. 
die illustrative, werbende, imperative, persuasive und pädagogische (vgl. Nord 
2011:161). 

 
Zu erwähnen ist hier noch, dass Texte selten monofunktional sind. Zumeist gibt es 
eine Hauptfunktion (auch aus den Unterfunktionen) und mehrere zusätzliche Funkti-
onen, die hierarchisch angeordnet unter der Hauptfunktion stehen (vgl. Nord 
2011:161). 

4.2.4 Textinterne	
  Merkmale	
  
 

Textinterne Merkmale sind mit den textexternen Merkmalen eng verbunden, da man 
oft von den ersten auf die zweiten schließen kann. Die Reihenfolge der Textanalyse 
einzuhalten, ist also nicht ganz unwesentlich. Innerhalb dieser Reihenfolge ist aber 
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der rekursive Prozess zur Überprüfung und Korrektur der Analyse entscheidend (vgl. 
Nord 1995:85). 

 

4.2.4.1 WORÜBER	
  –	
  Thema	
  oder	
  Thematik	
  
 
Hierbei geht es um den inhaltlichen Schwerpunkt, den die Senderin oder der Sender 
der Zielgruppe näherbringen will. Dieser Inhalt kann durch einen kohärenten Text zu 
einem Thema oder zu mehreren Themen oder Teilthemen vermittelt werden. Bei 
letzterem entsteht eine Textkombination. Bei der Übersetzung ist das Hintergrund-
wissen der Zielgruppe zu den Themen zu beachten, welches auch durch die kulturel-
le Umgebung vorgegeben sein kann. Rückschlüsse auf textexterne Merkmale sind 
durch die Analyse der Thematik oft möglich, falls diese nicht explizit vorhanden 
waren (vgl. Nord 1995:96ff). 

 

4.2.4.2 WAS	
  –	
  Inhalt	
  
 

Der Inhalt besteht aus den verbalisierten Informationen zum Thema und enthält Re-
ferenzen zur Objektwelt. Diese Informationen können faktisch oder fiktiv im Bezug 
auf die Realität sein. Der Inhalt wird mittels Semantik, Lexik und Strukturen ausge-
drückt. Diese Elemente des Textes werden durch Mittel der Kohäsion miteinander 
verbunden (vgl. Nord 1995:102ff). 

Bei der Ausgangstextanalyse empfiehlt Nord die Paraphrasierung der 
Textelemente und der logischen Verknüpfungen ohne sie dadurch konnotativ zu ver-
ändern. Eine dadurch entstehende Vereinfachung des Textes ist erlaubt, um das Ver-
ständnis zu fördern, jedoch nicht, um einen neuen Ausgangstext für die Übersetzung 
zu kreieren. Dadurch kann ein Mangel an Hintergrundwissen und Kohäsion festge-
stellt werden und eine Lösungsstrategie für die Übersetzung geplant werden. Kohä-
sionsmerkmale sind die Textphorik (Anaphorik/Kataphorik), Rekurrenz, Paraphrase 
und die Substitution (vgl. Nord 1995:104f). 

Die Konnotationen und dadurch enthaltenen Sekundärinhalte manifestieren 
sich in bestimmten Regio-, Sozio- und Dialekten. Diese sind auch beim Erstellen des 
Zieltextes beizubehalten, denn durch die Sekundärinhalte, insbesondere durch den 
Idiolekt, und die Verwendung von Kohäsionsmittel, insbesondere der Redundanz 
(z.B. durch die Paraphrase), drückt sich oft der Stil der Autorin oder des Autors des 
Ausgangstextes aus (vgl. Nord 1995:105ff). 
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4.2.4.3 WAS	
  NICHT	
  –	
  Präsuppositionen	
  
 

Bei Präsuppositionen im pragmatischen Sinn handelt es sich um Informationen, die 
bei einer Aussage in einer Kommunikationssituation als bekannt vorausgesetzt wer-
den können. Dieses Wissen muss die Übersetzerin oder der Übersetzer bei der Ziel-
gruppe einschätzen können. Informationen, die dem Publikum des Ausgangstextes 
bekannt sind, können dem Publikum des Zieltextes nämlich fremd sein (vgl. Nord 
1995:109ff). 

Zunächst muss festgestellt werden, auf welchem kulturellen Kontext sich der 
Text bezieht. Dafür muss die Übersetzerin oder der Übersetzer seine Arbeitskulturen 
und –sprachen im Detail kennen. Dann muss der faktische oder fiktive Charakter des 
Textes erkannt werden, um diesen auch im Zieltext deutlich machen zu können (vgl. 
Nord 1995:111ff). Außerdem können Präsuppositionen in Fachtexten gehäuft auftre-
ten. Diese sind bei der Übersetzung besonders dann zu beachten und adäquat zu be-
arbeiten, wenn die Textfunktion aufgrund des Auftrags geändert wird. 

 

4.2.4.4 WELCHE	
  REIHENFOLGE	
  –	
  Aufbau	
  und	
  Gliederung	
  des	
  Textes	
  
 
Zunächst muss ermittelt werden, ob der Text in einen größeren Rahmen eingebettet 
wurde, also ob er Teil eines größeren Textes ist. Dann kann die Gliederung und der 
Aufbau des Textes ermittelt werden.  

Die inhaltliche Gliederung eines Textes ist oft an der Makrostruktur, also an 
der äußeren Gestaltung des Textes ablesbar. Diese Makrostruktur kann aus Über-
schriften, Kapitel, Abschnitten, Absätzen, Fußnoten etc. bestehen. Der Anfang und 
der Schluss der Ausgangstexte ist besonders zu beachten, da diese oft unterschiedli-
chen Konventionen in der Ausgangs- und Zielsprache unterliegen. Der Aufbau ge-
nannter Textteile wird auch Mikrostruktur genannt. Sowohl Makro-, als auch Mikro-
struktur unterliegen stark den Konventionen der Textsorten und Textfunktionen. Bei 
der Übersetzung sollte speziell auf die thematische Progression, also die Thema-
Rema-Gliederung geachtet werden (vgl. Nord 1995:115ff). 

4.2.4.5 WELCHE	
  NONVERBALEN	
  ELEMENTE	
  
 
Nord fasst unter dem Begriff nonverbale Elemente die „Zeichen aus anderen, nicht-
sprachlichen Kodes zusammen, die der Ergänzung, Verdeutlichung, Disambiguie-
rung oder Intensivierung der Textaussage dienen“ (Nord 1995:123). Diese Zeichen 
sind in hohem Maße kultur- und zielgruppenspezifisch. Bei der schriftlichen Kom-
munikation spielen, im Gegensatz zur mündlichen Kommunikation, Mimik und Ges-
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tik, sowie die Pragmatik überhaupt eine sehr eingeschränkte Rolle. Dies wird durch 
suprasegmentale Merkmale, wie der durch die Interpunktion bestimmte Sprachr-
hythmus und die Intonation, und durch die Gestaltung des Textes kompensiert (vgl. 
Nord 1995:123ff).  

Bei der Analyse dieser Elemente muss allerdings klar sein, dass diese nicht 
immer von der Senderin oder dem Sender bestimmt wurden, denn oft entscheidet der 
Verlag o. ä., welche äußere Form der Text haben soll. Dennoch sollten die nonverba-
len Elemente auf ihre Kulturspezifik untersucht werden, denn vor allem supraseg-
mentale Elemente müssen häufig in die andere Kultur übertragen werden. Die Inter-
punktion (z.B. Anführungszeichen) kann nämlich typografisch variieren (vgl. Nord 
1995:125ff). 

 

4.2.4.6 WELCHE	
  WORTE	
  –	
  Lexik	
  
 
Bei der Wortwahl im Ausgangstext können textexterne Faktoren sich im Wortge-
brauch niederschlagen. Dieser kann nämlich Regiolekte, Soziolekte, historischen 
Sprachvarianten oder unterschiedliche Sprachregister enthalten. Außerdem wird der 
Stil der Senderin oder des Sender zum Ausdruck gebracht, indem rhetorische Mittel 
oder Konnotationen verwendet werden. Die Thematik und der Inhalt bestimmten den 
terminologischen Bereich, der im Text vertreten ist. Bei der Übersetzung ist außer-
dem auf auffällige Verwendungen bestimmter Wortarten oder Wortbildungen zu 
achten (vgl. Nord 1995:127ff). 

 

4.2.4.7 WAS	
  FÜR	
  SÄTZE	
  –	
  Syntax	
  
 
Der Satzbau besteht aus Inhalt, Aufbau, Lexik und suprasegmentale Elemente und er 
wird von textexternen Faktoren, wie die Intention der Senderin oder des Senders, der 
Zielgruppe, des Mediums und der Textfunktion beeinflusst. 

Beim Satzbau werden zuerst die Satzlänge, -komplexität, Verteilung der 
Haupt- und Nebensätze, Satzstrukturen und –formen, und Satzverknüpfungen unter-
sucht. Nachdem die Strukturen untersucht wurden, kann aufgrund der Stellung der 
Satzteile Rückschluss auf die Betonungsmittel gezogen werden (vgl. Nord 
1995:134ff). 
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4.2.4.8 WELCHER	
  TON	
  –	
  suprasegmentale	
  Elemente	
  
 
Wie schon bei der Analyse der nonverbalen Elemente27 erwähnt, handelt es sich bei 
den suprasegmentalen Elementen um den „Ton“ des Textes, welcher bei schriftli-
chen Texten zumeist optisch (Gestaltung oder Interpunktion) dargestellt wird. Die 
Wortwahl kann jedoch auch zum „Ton“ beitragen, indem sie Ironie, Emotionen oder 
einen Appell etc. vermittelt. Da diese Elemente stark kulturellen und textsortenspezi-
fischen Konventionen unterliegen, muss bei der Übersetzung die Pragmatik der Ziel-
gruppe beachtet werden (vgl. Nord 1995:137ff). 

 

4.2.4.9 Die	
  Wirkung	
  als	
  übergreifendes	
  Merkmal	
  
 
Die Wirkung ergibt sich aus den textexternen und textinternen Merkmalen und ist 
daher am Ende des Analyseprozesses zu betrachten. Sie führt die Merkmale wieder 
zusammen und erzeugt einen gewissen Eindruck auf die Rezipientin oder den Rezi-
pienten. Dieser Eindruck kann intendiert oder unbewusst herbeigeführt worden sein, 
er ist jedoch jedenfalls das „Resultat eines Kommunikationsprozesses zwischen Sen-
der und Empfänger“ (Nord 1995:149). Dieses Resultat ist nicht explizit im Text vor-
handen, sondern verlangt eine Interpretation des Ausgangstextes. Es kann verschie-
dene Wirkungsarten oder –grade geben, die Rezipientin oder der Rezipient können 
jedenfalls in der Beziehung zur Senderin oder zum Sender, dem Wissensstand, den 
Emotionen und dem Handeln beeinflusst werden (vgl. Nord 1995:149f). 

Die Wirkung entsteht aus der unbestimmten Kombination der textexternen 
und textinternen Faktoren. Nord greift hier drei zentrale Faktorenrelationen heraus. 

Zunächst sieht sie in der Relation zwischen der Intention der Senderin oder 
des Senders und dem Text einen besonders großen Einfluss auf die Wirkung des 
Textes auf die Zielgruppe. Die Intention ist nämlich die beabsichtigte Wirkung und 
verlangt daher antizipierendes Denken von der Senderin oder dem Sender. Ob diese 
Absicht Erfolg hat, hängt von der vorangegangenen Reflexion und der Sachkenntnis 
zu dem Thema durch die Textproduzentin oder dem Textproduzenten ab. Da die 
Übersetzerin oder der Übersetzer im Übersetzungsprozess auch einen Text produzie-
ren, müssen sie die Intention durch Reflexion und Sachkenntnis (vor allem kulturel-
le) nachempfinden, indem der Ausgangstext interpretiert wird (vgl. Nord 1995:151). 

Die Empfängerin oder der Empfänger und ihre Reaktion auf die Textwelt 
sind ebenfalls wesentlich, wenn es um die Wirkung des Textes geht. Das Vorwissen, 
der geistige Horizont und die Gegebenheiten der Situation der Empfängerin oder des 

                                                
27 Siehe S.65 
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Empfängers können schon vorab eine Wirkung oder eben keine Wirkung zeigen. 
Bereits die Themenwahl kann unterschiedlichste Reaktionen, wie Zustimmung oder 
Ablehnung, hervorrufen. Je fremder ein Thema für die Empfängerin oder den Emp-
fänger ist, desto ablehnender reagieren sie üblicher Weise darauf. Die Übersetzerin 
oder der Übersetzer muss daher bei der Formulierung der Überschrift und des Inhalts 
zielgruppenfreundlich agieren. Sind bestimmte Präsuppositionen bei der Ausgangs-
kultur vorhanden, jedoch bei der Zielkultur nicht, müssen diese bei der Übersetzung 
explizit verbalisiert werden. Dies verändert jedoch die Wirkung des Textes. Die Vor- 
und Nachteile einer solchen Änderung sind daher abzuwägen und mit der Auftragge-
berin oder dem Auftraggeber abzusprechen (vgl. Nord 1995:152f). 

Die Empfängerin oder der Empfänger kann durch den Einsatz rhetorischer 
Formen und ihrer Wirkung in der jeweiligen Kultur beeinflusst werden. Für die 
Übersetzerin oder den Übersetzer ist es daher wichtig, diese zu erkennen und so zu 
übersetzen, dass sie dieselbe Wirkung bei der Zielgruppe zeigen. Stilistisch relevante 
textinterne Faktoren können also ebenfalls eine große Wirkung zeigen (vgl. Nord 
1995:153ff). 

Die drei und anderen Wirkungsrelationen können unterschiedliche Reaktio-
nen hervorrufen. Nord teilt diese in drei Wirkungstypen ein, welche die Extreme 
beschreiben. Dazwischen gibt es noch viele Zwischenstufen. 

Der erste Typ beschreibt die Wirkung von intentionsgemäß bis nicht-
intentionsgemäß. Der zweite Typ geht von einer kulturellen Distanz zur Empfängerin 
oder zum Empfänger bis zur Zéro-Distanz. Der dritte Typ beinhaltet die Möglichkeit 
der Konventionalität eines Textes (bzgl. der Textfunktion) bis hin zur Originalität 
(individueller Charakter eines Textes). 

Die Äquivalenz der Wirkung beim Übersetzen ist also nicht unbedingt zu er-
füllen. Die Wirkung sollte allerdings analysiert und zielgruppenadäquat, nach der 
Intention der Senderin oder des Senders und auftragskonform übertragen werden 
(vgl. Nord 1995:156ff). 
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4.2.5 Entwurf	
  der	
  Übersetzungsstrategie	
  
 

Sieht man sich das Zirkelschema28 nochmals an, bemerkt man, dass nach der Analy-
se des Ausgangstextes das Entwerfen einer Übersetzungsstrategie an die Reihe 
kommt. Hier wendet man eine sogenannte „Top-Down-Strategie“ an, indem man die 
gewonnenen Analysen der textexternen und textinternen Merkmale des Ausgangs-
textes auswertet und in dieser Reihenfolge, also von der Textpragmatik bis zur 
sprachlichen Form, eine Übersetzungsstrategie bzw. einen -plan entwirft (vgl. Nord 
2002:60f).  

 
Abbildung 11: Top-Down-Strategie im Entscheidungsprozess (Nord 2002:60) 

 
Zunächst muss der Übersetzungstyp festgelegt werden. Nord unterscheidet hier zwi-
schen der dokumentarischen und der instrumentellen Übersetzung. Die dokumentari-
sche Übersetzung umfasst „die Transkription, die wörtliche und philologische Über-
setzung, sowie die exotisierende Literaturübersetzung“ (Hempler 2008:14). Unter die 
instrumentelle Übersetzung fällt hingegen eine „funktionskonstante und funktionsva-
riierende oder korrespondierende“ (Hempler 2008:14) Übersetzung, welche den Ein-
druck eines Originaltextes hinterlassen soll. Nach der Festlegung des Übersetzungs-
typs muss auf jeder Ebene eine Richtungsentscheidung getroffen werden. Entweder 
man geht mehr in die Richtung der Reproduktion der Ausgangstextmerkmale oder 

                                                
28 Siehe S.58 
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man adaptiert den Text nach den Vorgaben des Übersetzungsauftrags. Bleibt man 
näher bei der Reproduktion, wird die Strategie „retrospektiv“ genannt, welche meist 
bei der dokumentarischen Übersetzung eingesetzt wird und eine metatextuelle Funk-
tion anstrebt. Entscheidet man sich in Richtung Adaption zu gehen, nennt man dies 
auch „prospektiv“. Diese Strategie wird meist bei der instrumentellen Übersetzung 
eingesetzt und kann, wie auch ein Originaltext, zur darstellenden, appellierenden, 
phatischen oder expressiven Funktion führen29 (vgl. Nord 2002:60ff). 

Bei der Entscheidung für eine Übersetzungsstrategie ist vor allem die kohä-
rente Durchführung wichtig, weil sonst die Textfunktion in Frage gestellt wird (vgl. 
Nord 2002:62). 

 

4.2.6 Produktion	
  des	
  Zieltextes	
  
 

Die Produktion des Zieltextes ist ein Spiegelbild der Übersetzungsstrategie, die auf 
die Ausgangstextanalyse angewendet wurde. Bei der Übersetzung ist Sprach- und 
Kulturwissen, sowie Sach- und Fachwissen theoretisch und praktisch gefragt. Als 
Hilfsmittel können Hilfstexte (Paralleltexte, Modelltexte, Vergleichstexte und Hin-
tergrundtexte), Nachschlagewerke (Wörterbücher, Lexika, Handbücher, Datenban-
ken, Verzeichnisse und kartografische Werke) und die Expertise von Fachleuten zäh-
len. Um diese Hilfsmittel sinnvoll nützen zu können, muss die Übersetzerin oder der 
Übersetzer über Recherchekenntnisse verfügen. Die Prozessphasen des Zirkelsche-
mas30 des Vergleichs, der Entscheidung, der Umsetzung und der Qualitätssicherung 
müssen rekursiv durchgeführt werden (vgl. Nord 2002:78ff). 

Bei der Produktion des Zieltextes kann die Übersetzerin oder der Übersetzer 
jedoch auf unterschiedliche Übersetzungsprobleme oder -schwierigkeiten stoßen, 
welche hier thematisiert werden sollen. 

 

4.2.7 Übersetzungsprobleme	
  
 
Zu den Übersetzungsproblemen zählt Nord solche, die von den Fähigkeiten der 
Übersetzerin oder des Übersetzers und den Gegebenheiten im Umfeld unabhängig 
sind (vgl. Hempler 2008:30). Nord (1995) legt folgende Übersetzungsprobleme fest. 
  

                                                
29 Siehe „Textfunktionen“ unter 4.2.3.7 
30 Siehe S.58 
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4.2.7.1 Ausgangstextabhängige	
  Übersetzungsprobleme	
  (TÜP)	
  
 
Diese Übersetzungsprobleme treten unabhängig davon auf, in welche Sprache der 
Text übersetzt werden soll. Es handelt sich hier um Übersetzungsprobleme, die ty-
pisch für bestimmte Textsorten sind und daher nicht verallgemeinerbar sind. Beispie-
le für solche Probleme können aber Wortspiele, Zitate oder die Verbalisierung der 
Personenbezüge („ich“, „wir“, „man“) sein. Mit etwas Erfahrung können solche 
Übersetzungsprobleme schon beim ersten Lesen oder spätestens bei der Analyse des 
Ausgangstextes erkannt werden (vgl. Nord 1995:181f). 

 

4.2.7.2 Pragmatische	
  Übersetzungsprobleme	
  (PÜP)	
  
 
Diese Übersetzungsprobleme ergeben sich aus den zahllosen Möglichkeiten der un-
terschiedlichen Übersetzungsaufträge und Zielsprachen. Sie können erfasst werden, 
indem man die textexternen Merkmale analysiert und den Kontrast zwischen Aus-
gangs- und Zielkultur betrachtet. Der Kontrast kann die Empfängerinnen und Emp-
fänger, das Medium, den Produktionsanlass, die Textfunktion usw. betreffen. Diese 
Übersetzungsprobleme sind ebenfalls unabhängig vom Sprachenpaar, sie sind jedoch 
auch unabhängig von der Textsorte (vgl. Nord 1995:182). 

 

4.2.7.3 Kulturpaarspezifische	
  Übersetzungsprobleme	
  (KÜP)	
  
 
Diese Übersetzungsprobleme sind vom Sprachenpaar abhängig und ergeben sich aus 
den Unterschieden zwischen der Ausgangs- und Zielkultur. Je größer dieser Unter-
schied ist, desto größer ist auch der Unterschied zwischen den Normen und Konven-
tionen, die Texte betreffen. Die Kulturkompetenz der Übersetzerin oder des Überset-
zung ist also wesentlich, um diese Probleme bewältigen zu können (vgl. Nord 
1995:182). 

 

4.2.7.4 Sprachenpaarspezifische	
  Übersetzungsprobleme	
  (SÜP)	
  
 
Diese Übersetzungsprobleme ergeben sich aus der unterschiedlichen Grammatik, 
Syntax und Lexik der Ausgangs- und Zielsprache. Ein kontrastiver Vergleich der 
Sprachen ist daher hilfreich, um immer wiederkehrende Übersetzungsprobleme bei 
bestimmten Sprachkombinationen erkennen zu können und systematisch bearbeiten 
zu können (vgl. Nord 1995:182f). 
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4.2.8 Übersetzungsschwierigkeiten	
  
 
Übersetzungsschwierigkeiten sind subjektiv und vom Wissens- und Kompetenzstand 
der Übersetzerin oder des Übersetzers abhängig. Mängel kann es im Bereich der 
Sprach- und Kulturkompetenz und im Bereich des Sach- und Fachwissens geben, 
jedoch können auch fehlende Hilfsmittel und ein schwieriger oder unzureichend be-
schriebener Übersetzungsauftrag zur Schwierigkeit werden. 
Eine gewisse Grundkompetenz ist zur Bewältigung einer Übersetzungsaufgabe Vo-
raussetzung, weiters sollen Hilfsmittel herangezogen werden. Mit wachsender Erfah-
rung steigt oft auch die Kompetenz der Übersetzerin oder des Übersetzers (vgl. 
Hempler 2008:31). Auch hier legt Nord (1995) vier Kategorien fest. 

 

4.2.8.1 Übersetzungsaufgabenbezogene	
  Schwierigkeiten	
  
 
Der Übersetzungsauftrag spielt eine entscheidende Rolle, wenn es um die Bewälti-
gung der Übersetzungsschwierigkeiten geht. Die Intention der Senderin oder des 
Senders des Ausgangstextes soll normaler Weise eine bestimmte Zielgruppe errei-
chen. Kann sich die Übersetzerin oder der Übersetzer nicht ausreichend in diese 
Zielgruppe hineinversetzen, kann dies zu Übersetzungsschwierigkeiten führen. Je 
ähnlicher die übersetzende Person der Zielgruppe ist, desto leichter wird es ihr fallen, 
sich in sie hineinzuversetzen. Weiters ist entscheidend, ob die Textnormen und -
konventionen der Zielkultur beachtet werden sollen, also ob eine instrumentelle oder 
dokumentarische Übersetzung angefertigt werden soll (vgl. Nord 1995:176f). 

 

4.2.8.2 Arbeitstechnische	
  Schwierigkeiten	
  
 
Dazu gehören die schon angesprochenen Hilfsmittel und technischen Voraussetzun-
gen (Computer, Internet, Telefon etc.)31, um einen Text übersetzen zu können (vgl. 
Nord 1995:177f). 

 

4.2.8.3 Textbezogene	
  Schwierigkeiten	
  
 
Textbezogene Schwierigkeiten entstehen durch den Schwierigkeitsgrad der Ver-
ständlichkeit des Ausgangstextes. Dieser Schwierigkeitsgrad kann durch die Aus-

                                                
31 Siehe S.71 
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gangstextanalyse ermittelt werden. Die Schwierigkeiten liegen üblicher Weise in den 
textinternen Merkmalen, wie der Komplexität des Inhalts und dessen Aufbau, den 
Präsuppositionen, sowie der Syntax und Lexik. Informationen über die textexternen 
Merkmale können zur Erleichterung des Schwierigkeitsgrades beitragen (vgl. Nord 
1995:174f). 

4.2.8.4 Übersetzerbezogene	
  Schwierigkeiten	
  
 
Übersetzungsbezogene Schwierigkeiten ergeben sich aus einem geringeren Wissens- 
und Kompetenzstand der Übersetzerin oder des Übersetzers im Vergleich zum 
Schwierigkeitsgrad des zu übersetzenden Textes. Diese Schwierigkeiten können im 
Bereich der Sach- und Fachkompetenz, sowie im Bereich des Sprach- und Kultur-
wissens auftreten (vgl. Nord 1995:175f). 

 

4.2.9 Übersetzungsbewertung	
  und	
  Übersetzungskritik	
  
 

Da die Bewertung fremder Arbeit klarerweise eine etwas heikle Angelegenheit ist, ist 
es besonders wichtig, im Vorhinein zu erklären, wie man als Kritikerin oder Kritiker 
an die Sache herangeht und unter welchen Kriterien man die fremde Arbeit beurteilt.  

Katharina Reiß beschreibt zwei Modelle der Übersetzungsbewertung. Das 
erste geht von einer Bewertung des Produkts der Übersetzung in der Zielkultur aus. 
Es handelt sich hierbei um eine Zieltextkritik, in der der Ausgangstext und der Über-
setzungsvorgang nicht beachtet werden (vgl. Nord 1995:186f). 

Das zweite Modell besteht aus dem Vergleich zwischen dem Ausgangs- und 
Zieltext im Bezug auf den Übersetzungsauftrag, der Betrachtung der Ausgangstext- 
und Zieltextanalyse, und letztlich der Beurteilung des individuellen Übersetzungs-
prozesses und der angewandten Übersetzungsstrategie (vgl. Nord 1995:187). Dieses 
Modell wird auch in der vorliegenden Arbeit angewendet, da es einen holistischen 
Blick auf Übersetzungen gewährt. 

Im interlingualen Übersetzungsvergleich müssen zunächst Ausgangstext und 
Zieltext miteinander verglichen werden. Dabei können Rückschlüsse auf die Über-
setzungsstrategie der Übersetzerin oder des Übersetzers gezogen werden, falls diese 
nicht explizit angeführt wird. Dafür muss der Ausgangstext analysiert werden32 und 
dann der Zieltext nach demselben Schema. Beim Vergleich der Analysen geht es vor 
allem darum, ob der Übersetzungsauftrag erfüllt wurde, also ob der Zieltext den ge-
wünschten textexternen Merkmalen entspricht. Es geht um den Vergleich zweiter 
Texte in ihrer Pragmatik. Erst dann werden textinterne Fehler der Sprach- und Kul-
turkompetenz, sowie des Sach- und Fachwissens beurteilt. 

                                                
32 Siehe „Analyse des Ausgangstextes“ unter 4.2.2 
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4.2.10 Übersetzungsfehler	
  
 
Im funktionalen Sinn ist ein Übersetzungsfehler „jede Nicht-Erfüllung des Überset-
zungsauftrages“ (Nord 1995:195), also ein nicht gelöstes Übersetzungsproblem33. 
Linguistische Fehler, also Abweichungen der Normeinhaltung in sprachlicher Hin-
sicht, und inhaltliche Fehler durch mangelndes Sach-, Fach- und Kulturwissen sind 
natürlich auch zu bewerten. Sie sind jedoch keine Übersetzungsfehler im genannten 
Sinn, sondern es sind Fehler, die durch Übersetzungsschwierigkeiten34 entstehen 
(vgl. Nord 1995:194ff). 
 

4.3	
  Besonderheiten	
  bei	
  der	
  Übersetzung	
  von	
  Webseiten	
  
 

Um die Besonderheiten und Problemfelder bei der Übersetzung von Webseiten ver-
stehen zu können, muss zunächst die Schnittstelle zwischen Lokalisierung und 
Translation geklärt werden.  

Lokalisierung und Translation werden üblicher Weise als zwei unterschiedli-
che Arbeitsfelder wahrgenommen, die sich kaum überschneiden. Translation wird oft 
als Teilprozess der Lokalisierung gesehen. Erweitert man jedoch den Begriff der 
Translation und betrachtet sie aus einer holistischen und funktionalen Perspektive, 
kann die Sichtweise der Position der Translation im Zusammenhang mit der Lokali-
sierung neu definiert werden (vgl. Sandrini 2005b:131f). 

Die Vereinigung Localization Industry Standards Association sieht die Posi-
tion der Lokalisierung folgender Maßen: 

 
„Localization is the process of modifying products or services to account for 
differences in distinct markets.  
While this definition sounds simple, it actually impacts many business and 
technical issues and requires a good deal of expertise to implement successful-
ly. Localization involves the adaptation of any aspect of a product or service 
that is needed for a product to be sold or used in another market. This process 
significantly impacts both technical and business functions within organiza-
tions. This includes how sales are made; how products and services are de-
signed, built and supported; how financial reporting systems are implemented; 
and so on.“ (LISA 2007: 11) 

 
Bei der Lokalisierung werden also Produkte oder Dienstleistungen für eine bestimm-
te Zielgruppe adaptiert. Diese sogenannte locale verwendet eine andere Sprache, ein 
anderes Schriftsystem oder hat sonstige Eigenschaften, die eine Adaptierung nötig 

                                                
33 Siehe „Übersetzungsprobleme“ unter 4.2.7 
34 Siehe „Übersetzungsschwierigkeiten“ unter 4.2.8 
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macht. Das Ziel dieser Adaptierung ist die Erschließung des Marktes der neuen Ziel-
gruppe (vgl. Fernández Costales 2009:2). Der Zieltext wird also mit einer bestimm-
ten Strategie so modifiziert, dass er seiner kommunikativen Funktion innerhalb der 
Zielgruppe gerecht wird. Die Arbeitsfelder der Lokalisierung und der Übersetzung 
nach dem funktionalen Ansatz (vgl. Nord 1995) überschneiden sich also in großem 
Maße, da sie sich beide nach dem Skopos und der Kultur innerhalb der neuen Ziel-
gruppe richten. Die Translation kann also in einem größeren Kontext gesehen wer-
den, welche langsam mit der Lokalisierung verschmilzt (vgl. Sandrini 2005b:132). 

Wie unterscheidet sich nun das Übersetzen/Lokalisieren einer Webseite vom 
Übersetzen eines Printtextes? Nachdem die Funktion, mit einer gewissen Loyalität 
zur Autorin oder zum Autor, auftragsgemäß im Zieltext adaptiert werden muss, stellt 
sich zunächst die Frage nach der Funktion im Ausgangstext. Im Web ist allerdings 
nicht nur ein Text im Fokus der Translation, sondern der gesamte Webauftritt, der 
aus mehreren Seiten besteht (vgl. Sandrini 2005a:210f). Adaptiert werden muss nicht 
nur der Inhalt (Texte, Bilder, Grafiken), sondern auch die Form (Layout und Grafik). 
Es ist also das gesamte Informationsangebot mit seinen durch die Form geschaffenen 
Konnotationen zu beachten und auftragsgemäß und funktionsgerecht zu übersetzen. 

Nähert man sich der Übersetzung einer Webseite durch die Analyse des Aus-
gangstextes, so fällt auf, dass dieser aus Texten, Bildern und Grafiken besteht, die 
einer hohen Volatilität unterliegen. Je nachdem, ob die Webseite dynamisch oder 
statisch gestaltet ist35, ist diese stärker oder weniger stark ausgeprägt. Davon abhän-
gig ist, ob der Übersetzungsauftrag einmalig sein wird oder ob sich die Auftraggebe-
rin oder der Auftraggeber zu einer Kooperationspartnerin oder einem Kooperations-
partner entwickelt (vgl. Sandrini 2005a:211f). 

Bei der Analyse des Ausgangtextes fällt außerdem auf, dass dessen Grenzen 
nicht so klar zu stecken sind, wie bei einem Printtext. Ein Webtext ist nämlich immer 
ein Hypertext, der mit anderen Texten eine funktionale Einheit bildet. So gesehen, ist 
also der gesamte Webauftritt (oder noch mehr) als ein Text zu sehen. Ein traditionel-
ler Textbegriff hat also bei einer Webseite keine Gültigkeit mehr. Der Prozess des 
Übersetzens bleibt derselbe, bei der Herangehensweise an die Texte einer Webseite 
müssen jedoch deren Besonderheiten beachtet werden (vgl. Sandrini 2005a:212f). 

Hat man nun den Translationsgegenstand festgelegt, fällt auf, dass ein Text, 
der Hypertext des gesamten Webauftrittes, verschiedene Funktionen haben kann. So 
befinden sich auf der Webseite eines Unternehmens oft informative und appellative 
Texte. 

Die Funktion der Übersetzung im Zieltext steht im direkten Zusammenhang 
mit dem Auftrag. Es ist also auch bei der Übersetzung einer Webseite wesentlich die 
entsprechenden Informationen von der Auftraggeberin oder vom Auftraggeber zu 

                                                
35 Siehe S.35 
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bekommen. Allgemein gesprochen ist das Ziel der Übersetzung von Unternehmens-
webseiten die Erschließung eines neuen Marktes, um mehr Gewinn zu machen. Bei 
der Übersetzung ins Englische ist besonders zu beachten, dass diese oft als lingua 
franca dient und somit nicht nur zur Verständigung mit native speakers herangezo-
gen wird, sondern auch als Verständigungsmedium mit Personen, die eine andere 
Sprache als Muttersprache haben. Bei der Übersetzung ins Englische kann es sich 
also entweder um eine internationale Marketingstrategie handeln oder um die Erwei-
terung des Marktes z.B. durch die USA etc. Die Funktion und die Anforderungen an 
den Text ändern sich dementsprechend. Es ist also wichtig, die Marketingziele des 
Unternehmens zu kennen bevor man eine Webseite übersetzt (vgl. Sandrini 
2005a:215). 

Auch Sandrini (2005a) betont die Relevanz des guten Kontaktes zwischen der 
Auftraggeberin oder dem Auftraggeber und der Übersetzerin oder dem Übersetzer. 

 
„Die gesellschaftliche Relevanz der Translation hängt zumindest in diesem Be-
reich eng damit zusammen, wie weit sich der Translator als Experte und Bera-
ter für internationale Webauftritte profilieren kann. Seine Aufgabe muss es 
sein, den Auftraggeber in seinen Zielen zu unterstützen. Dabei darf er sich 
nicht mit Scheuklappen auf die Durchführung einer wie immer eingeschränk-
ten Aufgabe – etwa der sprachlichen Umcodierung – stürzen. Vielmehr muss 
der Überblick auf das Ganze und vor allem auf den vom Auftraggeber mit sei-
nem Webauftritt verfolgten Zweck gewahrt bleiben, nur dann können die ein-
zelnen Teilaufgaben auch wirklich erfolgreich durchgeführt werden.“ (Sandrini 
2005a:219) 

 
Abgesehen von den Unterschieden im Medium ist also wiederum das professionelle 
Auftreten der Übersetzerin oder des Übersetzers von größter Wichtigkeit. Dieses 
Auftreten fördert das Ansehen dieses Berufes und eröffnet den Übersetzerinnen und 
Übersetzern den Markt der Webseiten-Übersetzung/Lokalisierung. 
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5 Qualitative	
  Inhaltsanalyse	
  und	
  Übersetzungskritik	
  der	
  

Webseite	
  anhand	
  des	
  Theorieteils	
  
 

Im folgenden praktischen Teil der Arbeit wird zunächst die Webseite des mittleren 
Unternehmens Ludwig Reiter GmbH (www.ludwig-reiter.com) beschrieben und in-
haltlich anhand des theoretischen Teils analysiert. Dann wird eine Übersetzungskritik 
der Übersetzung der deutschen Texte ins Englische formuliert. Dabei wird das Zir-
kelschema und die Theorien zur Übersetzungskritik von Christiane Nord herangezo-
gen. Dieses Kapitel soll den Bezug zwischen Theorie und Praxis herstellen. Es wer-
den daher oft nur Beispiele zum Beleg der Theorie gezeigt. Die gesamte Analyse und 
Übersetzungskritik anhand des Textes ist im Anhang zu finden. 

 

5.1 Vorstellung	
  der	
  Ludwig	
  Reiter	
  GmbH	
  
 

Um die Inhaltsanalyse und Übersetzungskritik in die Textwelt bzw. den Kontext ein-
ordnen zu können, wird das Unternehmen zunächst vorgestellt. Die Ludwig Reiter 
GmbH besteht seit 1885 und ist ein Familienbetrieb, der traditioneller Weise hand-
gemachte rahmengenähte Schuhe in klassischem Wiener Stil anfertigt. Das Sortiment 
erstreckt sich heute sowohl auf Schuhe, als auch auf andere Leder-Accessoires. Das 
Unternehmen besteht aus einer Manufaktur und 20 Geschäftslokalen in Österreich. 
Außerdem exportiert die Ludwig Reiter GmbH ihre Produkte nach Deutschland, in 
die Schweiz, nach Italien, die Niederlande, Spanien, Großbritannien, Japan und in 
die USA. 

Die Ludwig Reiter GmbH beschäftigt weniger als 250 Personen überschreitet 
den Jahresumsatz oder die Jahresbilanzsumme von 50 Mio. EUR oder 43 Mio. EUR 
nicht. Das Unternehmen kann also in die Kategorie der KMUs eingeordnet werden. 
Das Unternehmen beschäftigt zwischen 50 und 250 Personen und es ist anzunehmen, 
dass die Jahresbilanzsumme über 10 Mio. EUR beträgt (die Autorin bekam darüber 
keine Auskunft), daher ist dieses Unternehmen als mittleres Unternehmen einzustu-
fen. 

Bei der Webseite www.ludwig-reiter.com handelt es sich um eine Unterneh-
menswebseite, da das Unternehmen hier im World Wide Web vorgestellt wird (vgl. 
Findl 2004:77). Die Webseite besteht in einer deutschen und einer englischen Fas-
sung und es sind sowohl PR-Elemente einer Corporate Webseite, als auch Marke-
ting-Elemente auf der Webseite vorhanden. Diese werden in weiterer Folge analy-
siert. 
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5.2 Einordnung	
  der	
  Webseite	
  in	
  die	
  wirtschaftlichen	
  und	
  technologischen	
  
Aspekte	
  
 

Zieht man die Trennlinie zwischen Marketing und PR laut Kotler (2007), ist Marke-
ting der PR übergeordnet. Diese erfüllt also einen Teil der Marketing-Aufgaben. Das 
Marketing des Unternehmen sollte durch sein Marketing, u.a. auch mit der Webseite, 
einen Wunsch bei der potentiellen Kundschaft erzeugen, der dann mit den Produkten 
erfüllt wird (vgl. Kotler et al. 2007:30ff)36. Mit der Webseite des Unternehmens 
Ludwig Reiter GmbH versucht dieses den Wunsch nach Lederwaren zu erzeugen 
und setzt Marketing- und damit auch PR-Strategien ein.  

Die Webseite fällt unter die Promotion des Unternehmens und dessen Pro-
dukte und Dienstleistungen, welche durch die Kommunikationspolitik gesteuert 
wird. Diese hat eine gewisse Konsequenz und Koordination als Ziel, welche die 
Kundinnen und Kunden idealer Weise dauerhaft an das Unternehmen binden soll 
(vgl. Kotler et al. 2007:840ff). Innerhalb der Kommunikationspolitik kann der 
Kommunikations-Mix angewendet werden. Bestandteile davon sind auch auf der 
untersuchten Unternehmenswebseite zu finden. So findet sich Werbung, Verkaufs-
förderung und PR (bzw. Öffentlichkeitsarbeit) auf der Webseite. 

Die Werbung ist in Form von Produktauflistungen, Produktsuche und Inter-
aktionsaufforderungen vorhanden37, während die Verkaufsförderung durch den be-
sonderen Anreiz der Intro-Seite38 zum Vorschein kommt. Dieses Produkt beschreibt 
die neuesten Modelle, welche den Anschein haben, nur kurzfristig zum Verkauf zu 
stehen. 

Die PR oder Öffentlichkeitsarbeit basiert auf der Corporate Identity des Un-
ternehmens, also auf dessen Selbst- und Fremdbild, das durch die Corporate Com-
munications geprägt wird39. Auf der Webseite der Ludwig Reiter GmbH sind solche 
Bestandteile z.B. die Unternehmensphilosophie, die Unternehmensgeschichte und 
der Videoclip zum Unternehmen und der Produktherstellung40. 

Wendet man die Merkformel AIDA41 (vgl. Kotler et al. 2007:854) der Kom-
munikationstheorien des Marketing an die Webseite an, so ist anzumerken, dass be-
sonders auf die Qualität der Produkte eingegangen wird und diese daher mit einer 
rationalen Ansprache angewendet wird. Daraus ergibt sich, dass die meisten Texte 
informativer Natur sind. 

                                                
36 Siehe „Marketing“ unter 2.2 
37 Siehe S.137-143 
38 Siehe S.109 
39 Siehe „Corporate Identity“ unter 2.2.2.1 
40 Siehe S.112-136 
41 Siehe S.20 
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5.2.1 Aufbau,	
  Entwicklungsstufe	
  und	
  Typologie	
  der	
  Webseite	
  
 

Auch die Webseite der Ludwig Reiter GmbH ist in Content- und Funktionsseiten 
aufgebaut42 (vgl. Findl 2004:78).  
Beim Öffnen kommt zunächst eine Intro-Seite zum Vorschein, die entweder durch 
Abwarten oder durch das Klicken auf Weiter auf die Homepage des Unternehmens 
führt. Diese zeigt eine stets sichtbar bleibende Leiste mit den Navigationselementen, 
welche zu den Content- und Funktionsseiten führen.  

Die Content-Seiten vermitteln Inhalte zum Unternehmen, den Produkten und 
anderen relevanten Themen. Mit der Dramaturgie dieser Seiten werden Konnotatio-
nen zum Unternehmen erzeugt (vgl. Grotenhoff/Stylianakis 2002:129f). In diesem 
Fall vermitteln sie die Werte Qualität, Tradition und Neuinterpretation. 

Die Webseite enthält auch einige Funktionsseiten, welche die Möglichkeit zur 
Interaktion bieten. Hierunter fällt die Produktsuche, das Anmeldeformular für den 
Produktkatalog und die Suche im Glossar. Funktionsbereiche sind außerdem das 
immer sichtbar bleibende Logo des Unternehmens und die ebenfalls sichtbar blei-
bende Haupt- und Metanavigation. 

 
Stuft man diese Webseite laut Chaffey et al. (2001) und dem Wired Magazine ent-
wicklungstechnisch ein, handelt es sich um eine Webseite der zweiten Generation 
mit Anleihen an die dritte43. Die Webseite bedient sich hauptsächlich der One-to-
Many-Kommunikation, hat jedoch einige interaktive Funktionen. Diese sind die Su-
che, das Formular und der Videoclip. Die Suche geht bereits individualisiert vonstat-
ten und sie bedarf einer Datenbankanbindung. Diese Elemente sind bereits Teil der 
dritten Generation. 

Liest man den Inhalt der Webseite, muss man erkennen, dass die Zurückhal-
tung in der Anwendung der technischen Möglichkeiten bewusst gewählt wurde. Die 
Produkte werden so individuell gefertigt, dass der persönliche Kontakt für die Bestel-
lung unabdinglich ist. Dies ist wahrscheinlich der Grund, warum die One-to-One-
Kommunikation nicht online stattfindet. 

Ein Intranet (EDI) für Kundschaft oder Partnerinnen und Partner ist nicht 
sichtbar vorhanden. 

 
Bei der Webseite handelt es sich funktionell um eine dynamische Webseite, die ver-
mutlich über ein CMS erstellt wurde. Dies lässt sich daran erkennen, dass die Dar-
stellung der Texte und Bilder sich von Brochureware unterscheidet. Die einzelnen 
Redaktionsmasken beinhalten Navigations- und Gestaltungselemente und hinter den 

                                                
42 Siehe S.34f 
43 Siehe S.35f 
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Inhalten steht vermutlich eine Datenbank. Es handelt sich hierbei allerdings nicht um 
eine Multi-Channel-Webseite, da die Webseite sich auf anderen Endgeräten als dem 
Computer nicht dem Bildschirm anpasst (vgl. Grotenhoff/Stylianakis 2002:184ff). 

Zusammenfassend handelt es sich bei der Webseite der Ludwig Reiter GmbH 
also um eine dynamische Webseite der zweiten Generation mit Datenbankanbin-
dung. Verlinkungen zu Social Media Plattformen sind nicht vorhanden. 

 

5.2.2 Inhaltliche,	
  sprachliche	
  und	
  gestalterische	
  Analyse	
  
 

In Folge werden die inhaltlichen Erfolgsfaktoren nach Westermanns (2004) Modell 
mit der Webseite Ludwig Reiter GmbH verglichen. Demnach sollte ein Unterneh-
men zunächst allgemeine Unternehmensinformationen anbieten. Ein Leitbild oder 
die Unternehmensphilosophie wird unter dem Navigationspunkt Unternehmen ange-
boten44. Danach wird die Unternehmensgeschichte45, der Unternehmensgegenstand46 
und der Unternehmenssitz47 vorgestellt. Auch der Videoclip48 trägt zu den allgemei-
nen Unternehmensinformationen bei. Diese PR-Elemente verleihen dem Unterneh-
men ein „Gesicht“ und stärken die Bindung der Kundschaft zum Unternehmen. Der 
Ortsbezug und die Kontaktmöglichkeit der Repräsentanzen an den verschiedenen 
Standorten vermitteln außerdem Transparenz und Offenheit, und sie heben den regi-
onalen Bezug des Unternehmens hervor. 

Bei den Customer Relations ist es zunächst wichtig zu wissen, welche Ziel-
gruppe das Unternehmen ansprechen möchte, denn die Dienstleistungen und Produk-
te werden dementsprechend unterschiedlich dargestellt. Im Falle dieser Webseite gibt 
es eine Business to Customer-Beziehung. Die Zielgruppe ist also konkret die potenti-
elle Kundschaft und diese wird zumeist pauschal angesprochen. Wie schon zuvor 
erwähnt, wird die One-to-One-Kommunikation absichtlich nicht angewandt. Der 
Verkauf im Internet ist hier nicht zielführend. Die Many-to-One-Kommunikation 
besteht nur bei der Produktsuche, dem Anmeldeformular für den Produktkatalog und 
der Suche im Glossar. Die Customer Relations werden vor allem in den Punkten 
Produkte, Schuhpflege, Bezugsquellen, Glossar, FAQs und Kontakt gestärkt. Diese 
Punkte bieten einerseits konkret Informationen zu den Produkten und ihren Ein-
kaufsmöglichkeiten an, andererseits werden zusätzlich nützliche Themen für die 
Kundschaft aufbereitet. So sind die Punkte Schuhpflege, Glossar und FAQs einer-

                                                
44 Siehe S.113 
45 Siehe S.114-120 
46 Siehe S.121-128 
47 Siehe S.129-134 
48 Siehe S.112 
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seits hilfreich für die Kundschaft und das Unternehmen vermeidet somit schon im 
Vorhinein Probleme und Fragen. 
Für die Media Relations wurde unter dem Punkt Presse gesorgt. Sowohl Pressetexte, 
als auch Bildmaterial und Kontaktmöglichkeiten werden hier zum Download zur 
Verfügung gestellt49. Auch der Katalog könnte für die Medien von Interesse sein50. 

Zu den inhaltlichen Erfolgsfaktoren Investor und Human Relations ist auf der 
Webseite nichts zu finden, aber dies liegt vermutlich auch an der Unternehmensgrö-
ße, die solche Informationen auf einer Webseite nicht erfordert. 

 
Die sprachliche Ebene ist ebenfalls entscheidend für den Erfolg einer Webseite. Zu-
nächst wird die Mikrostruktur der Webseite grob analysiert. 

Bedachte Wortwahl. Was die Wortwahl51 betrifft, hat die Ludwig Reiter 
GmbH durchaus Gebrauch von Fachtermini gemacht, diese allerdings verständlich 
eingesetzt und zusätzlich im Glossar52 erklärt. Somit hat das Unternehmen das Un-
gleichgewicht der sprachlichen Verständlichkeit zwischen der Kundschaft und dem 
Unternehmen wieder ausgeglichen und gleichzeitig Interesse für das Fachgebiet Le-
derverarbeitung erzeugt. Es ist zwar ein hoher Sprachstandard zu bemerken, aller-
dings wird dieser durch die Verwendung bildhafter Nomen und, soweit möglich, 
auch durch aktive Verben aufgelockert. Besonders ist dies am Punkt Schuhpflege zu 
bemerken53. Die Ludwig Reiter GmbH verwendet keine geschlechtergerechte Spra-
che, was an Worten, wie Kunden, Mitarbeiter und Facharbeiter erkannt werden 
kann. 

Kurz und prägnant. Die Sätze sind leicht verständlich, da sie gut gegliedert 
sind und meistens nur eine Information pro Satz beinhalten. Außerdem erleichtern 
die vielen und klaren Absätze das Lesen des Textes. 

Korrekter Stil. Die Textstruktur und die logischen Zusammenhänge sind 
schnell durchschaubar. Der Stil ist korrekt und sachlich. Die Vorzüge des Unterneh-
mens werden durch scheinbar objektive Formulierungen geschickt in den Vorder-
grund gerückt54. 

Die Makrostruktur ist vor allem bei Hypertexten entscheidend, um nicht die 
Orientierung zu verlieren. 

Headlines. Die Überschriften geben erste Informationen über den Text und 
sollen zum Weiterlesen veranlassen. Auf der Webseite Ludwig Reiter GmbH werden 
die Überschriften von den Navigationspunkten unterstützt. Letztere geben nämlich 

                                                
49 Siehe S.166-169 
50 Siehe S.159-160 
51 Siehe „Sprachliche Erfolgsfaktoren einer Unternehmenswebseite“ 3.3.5 
52 Siehe S.162-165 
53 Siehe S.144-153 
54 Siehe S.113-136 
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den Überblick über den derzeitigen Leseort. Sie geben der Rubrik einen Namen und 
haben damit eine ähnliche Funktion, wie die Überschrift. Da die Navigationsleiste 
vor den Überschriften sichtbar ist, muss sie klar aussagen, worunter es sich unter den 
Punkten handelt. Der Überschrift wird daher mehr kreativer Spielraum gelassen. 
Dieser wurde bei der Webseite voll genutzt, indem deutsche und englische Rede-
wendungen (z.B. fast wie neu55, The Shoe Must Go On56), im Original oder abge-
wandelt, verwendet wurden. Die Themen sind zwar durch die Überschriften in 
Suchmaschinen schwer auffindbar, befindet man sich jedoch schon auf der Webseite, 
verleiten ebendiese zum Weiterlesen. 

Subline und Overline. Da die Navigationsleiste ständig sichtbar bleibt, gibt es 
keine Dachzeile, die die Rubrik oder den Pfad anzeigt. Es gibt allerdings eine Unter-
zeile zu manchen Seiten, die die Überschrift weiter erläutert (z.B. Wie entsteht ein 
Schuh – 200 Schritte zum fertigen Schuh57). 

Teaser und Lead. Teaser werden auf der Webseite Ludwig Reiter GmbH 
nicht verwendet. 
Fließtext. Der Fließtext wird später in der Ausgangstextanalyse des Zirkelschemas58 
genauer behandelt. Was jedoch hervorzuheben ist, ist dass die Texte mit vielen Ab-
sätzen versehen sind. Zwischen ihnen gibt es jeweils eine Leerzeile, welche Weiß-
raum bietet. Außerdem werden die Absätze manchmal durch Bilder getrennt. Zwi-
schenüberschriften sind keine zu finden. 

Bilder. Die Bilder der Webseite Ludwig Reiter GmbH unterstreichen die Ge-
samtbotschaft des Unternehmens. Sie drücken ebenfalls Qualität, Tradition und Neu-
interpetation aus. Einerseits wurden historische Bilder zur Veranschaulichung der 
Unternehmensgeschichte verwendet, anderseits findet man Fotos von Nahaufnahmen 
der edlen Lederoberflächen und Arbeitsprozesse, sowie freigestellte59 Produktauf-
nahmen. Die Bildqualität ist dem Rahmen der Webseite angepasst. Die Bilder lassen 
sich vergrößern, was vor allem bei der Betrachtung von Produkten ein Vorteil ist. 
Bildtexte sind nur unter den historischen Bildern unter dem Punkt Unternehmen zu 
finden. Sie erläutern den Bildinhalt. Außerdem befindet sich ein Videoclip auf der 
Webseite60. Dieser zeigt den Herstellungsprozess eines Schuhs und ist ausschließlich 
mit Musik unterlegt. Dadurch ist der Clip transkulturell einsetzbar. 

 

                                                
55 Siehe S.153 
56 Siehe S.114 
57 Siehe S.125 
58 Siehe „Analyse des Ausgangstextes“ unter 5.3.1 
59 freistellen: Befreiung des Bildes von störendem Hintergrund 
60 Siehe S.112 
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Gestalterisch gibt es bei Webseiten mehrere Organisationsformen61. Die Webseite 
Ludwig Reiter GmbH ist hierarchisch gegliedert, da sie aus Oberpunkten besteht und 
diese sich dann in Unterpunkte verzweigen. Es wird also vom Allgemeinen zum Be-
sonderen gegangen. Die ständige Sichtbarkeit der Navigationsleiste ist hier beson-
ders wichtig, um nicht die Orientierung zu verlieren. 

 

5.3 Übersetzungskritik	
  anhand	
  des	
  Zirkelschemas	
  von	
  Christiane	
  Nord	
  
 

In diesem Teil der Arbeit wird das Zirkelschema von Christiane Nord praktisch auf 
die Webseite www.ludwig-reiter.com angewandt, um dann eine Übersetzungskritik 
für den englischen Teil der Webseite anfertigen zu können. Dabei werden die in Ka-
pitel 3 beschriebenen Phasen durchlaufen und dann die Übersetzungsprobleme und  
-schwierigkeiten anhand von Beispielen erläutert. Da der Autorin über den Überset-
zungsauftrag ist nichts bekannt ist, wird gleich mit der Analyse des Ausgangstextes 
fortgesetzt. 

 

5.3.1 Analyse	
  des	
  Ausgangstextes	
  
 

Die textexternen und textinternen Faktoren werden nach Christian Nords Schema 
untersucht62. 

 

5.3.1.1 Textexterne	
  Merkmale	
  
 

Wie bereits beschrieben, weisen die textexternen Merkmale auf äußere Einflüsse in 
einer konkreten Kommunikationssituation hin. Sie bestehen laut Nord aus den fol-
genden Fragen: WER, WOZU, WEM, WARUM, WO, WANN und WELCHES 
MEDIUM. Daraus lässt sich die Textfunktion erschließen. 

 
WER – Textproduzentin oder Senderin / Textproduzent oder Sender 
 
Die Produktion und Sendung des Textes wurden von der Ludwig Reiter GmbH vor-
genommen. Es ist anzunehmen, dass die Texte von Expertinnen und Experten auf 
dem Gebiet der Lederverarbeitung und des Unternehmens geschrieben wurden. 
  

                                                
61 Siehe „Gestalterische Erfolgsfaktoren einer Unternehmenswebseite“ unter 3.3.6 
62 Siehe unter 4.2.3 und 4.2.4 
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WOZU – Intention der Senderin oder des Senders 
 
Hauptintention der Ludwig Reiter GmbH ist es, für die Produkte und Dienstleistun-
gen des Unternehmens zu werben und die Kundschaft zum Kauf dieser zu bewegen. 
Außerdem soll die Webseite über das Unternehmen und dessen Produkte informie-
ren. Geworben wird hauptsächlich in den Marketing-Elementen der Customer Rela-
tions, während in den PR-Elementen ebendieser eher informiert wird. Auch in den 
Bereichen der Media Relations kommt der Presse Information zu. Die Texte liegen 
vorwiegend verbal vor, nur unter dem Punkt Home findet sich ein Videoclip, der 
allerdings keinen Text beinhaltet. Begleitend zu den Texten finden sich auch Fotos, 
die den angeführten Text ergänzen. 

 
WEM – Empfängerin oder Empfänger 
 
Da die Informationen der Webseite im Internet zur Verfügung stehen, kann die Ziel-
gruppe nicht eindeutig eingegrenzt werden. Diese umfasst alle deutsch-sprachigen 
erwachsenen Personen mit Internetzugang und Interesse an Lederwaren und  
-zubehör. Da sich die Produkte in einer höheren Preiskategorie befinden, wird ver-
mutlich auf eine Zielgruppe mit höherem Einkommen abgezielt. Diese unterliegt den 
primären Erwartungen, Informationen über die Produkte und deren Verkaufsstandor-
te vorzufinden.  

 
WELCHES MEDIUM – Medium oder Kanal 
 
Die Ludwig Reiter GmbH bedient sich des schriftlichen Mediums. Dabei handelt es 
sich um Hypertexte63, welche virtuell vorliegen. Der Zieltext wurde ebenfalls in die-
sem Medium publiziert. Die Textform und -länge wird durch das Internet wesentlich 
bestimmt64. 

 
WO – Ort 
 
Die Texte wurden vermutlich in Österreich erstellt, wo das Unternehmen auch ansäs-
sig ist. 
  

                                                
63 Siehe S.28 
64 Siehe „Inhaltliche Erfolgsfaktoren einer Unternehmenswebseite“ unter 3.3.4 
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WANN – Zeit 
 
Über den Zeitpunkt der Erstellung der Webseite ist der Autorin nichts bekannt, je-
doch lässt sich aus der Intro-Seite, die die Frühjahrskollektion 2013 bewirbt, schlie-
ßen, dass die Webseite regelmäßig aktualisiert wird. Die Unternehmensgeschichte ist 
ebenfalls bis zum Jahr 2010 vorhanden. 

 
WARUM – Kommunikationsanlass 
 
Der Grund, warum die Webseite erstellt wurde, ist der Autorin nicht bekannt. Es ist 
allerdings anzunehmen, dass das Unternehmen auch im Internet präsent sein wollte, 
um Kundschaft zu lukrieren und über das Unternehmen zu informieren. Da das Un-
ternehmen auch im Ausland vertreten ist, bzw. es dort über Partnervertriebe verfügt, 
ist eine englisch-sprachige Version der Webseite von Vorteil. 

 
Textfunktion 
 
Bei dieser Webseite variieren die Textfunktionen. Einerseits gibt es viele Texte im 
Bereich der Customer Relations, die aus der Marketing-Strategie heraus eine Appell- 
oder operative Funktion besitzen, andererseits bieten einige Texte mit PR-Elementen 
Fläche zum Ausdruck des Unternehmensimages und zur Darstellung von Informati-
onen über das Unternehmen. 

Texte mit operativer Funktion sind die Intro-Seite65 und die Vorstellung der 
Frühjahrskollektion 201366. Dies erkennt man an folgenden Worten: Für eine größe-
re Auswahl besuchen Sie uns in unseren Filialen!. Dieser Satz beinhaltet eine impe-
rative Appellfunktion, die auch in einigen Texten des Punktes Produkte verwendet 
wird. Diese Texte gehören zu der Textsorte Werbetext. Auch der Punkt Schuhpflege 
– 16 Tipps für ein langes Schuhleben – unterliegt der operativen Funktion. Es handelt 
sich hierbei um eine Handlungsanweisung. Die Punkte Presse und Kataloge animie-
ren ebenfalls zum Download und haben daher ebenfalls appellativen Charakter. 

Texte mit der Darstellung- und Ausdrucksfunktion sind all jene, die PR-
Elemente beinhalten. So gehören die Texte des Punktes Unternehmen zu der Texts-
orte Imagetexte und die des Punktes FAQs zu der Textsorte der Hilfetexte. Die Tex-
tes des Punktes Unternehmen beinhalten einige Elemente der expressiv-evaluativen 
Funktion. Dies ist z.B. auf S.113 in der Unternehmensgeschichte erkennbar, wo es 
heißt: Das Unternehmen entwickelt sich unter seiner Leitung zu einem der renom-

                                                
65 Siehe S.109 
66 Siehe S.111 
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miertesten Schuhproduzenten Österreichs. Dies ist ebenso beim Punkt FAQs der 
Fall. 

Die restlichen Texte haben eine hauptsächlich darstellende Funktion. Sie in-
formieren über die Lederarten (im Punkt Schuhpflege), die Bezugsquellen, die Kon-
taktmöglichkeit und rechtliche Hinweise und das Glossar gibt die Möglichkeit, 
Fachbegriffe nachzuschlagen. 
 

5.3.1.2 Textinterne	
  Merkmale	
  
 

Wie schon im Kapitel 3 erläutert, beschreiben die textinternen Merkmale die gestal-
terischen Elemente eines Textes. Sie bestehen aus den Fragen WORÜBER, WAS, 
WAS NICHT, in WELCHER REIHENFOLGE, unter Verwendung WELCHER 
NONVERBALER ELEMENTE, in WELCHEN WORTEN, in WAS FÜR SÄTZEN, 
in WELCHEM TON und mit WELCHER WIRKUNG. 

 
WORÜBER – Thema oder Thematik 
 
Auf der Webseite Ludwig Reiter GmbH geht es einerseits um das Unternehmen 
selbst, um dessen Produkte und Dienstleistungen und andererseits um Lederverarbei-
tung und -pflege im Allgemeinen. 

 
WAS – Inhalt 
 
Eingeteilt werden die Themenkomplexe in der Navigationsleiste, anhand welcher 
jetzt die Inhalte wiedergegeben werden. 

 
1. Die Intro-Seite bewirbt die neueste Kollektion. 
2. Home. Hier finden sich die aktuellen Unternehmensinformationen 

und der Ludwig Reiter Imagefilm zur Herstellung der Schuhe. 
3. Unternehmen. Zunächst wird die Unternehmensphilosophie vor-

gestellt. Unter Geschichte wird die Unternehmensgeschichte zu-
sammengefasst und unter Rahmengenäht der typische Ludwig 
Reiter Schuh vorgestellt. Unter Wie entsteht ein Schuh werden die 
Arbeitsschritte bis zum fertigen Schuh beschrieben und unter 
Gutshof Süßenbrunn wird der Unternehmensstandort und die Hu-
man Ressources Philosophie vorgestellt. Unter Repräsentanzen 
werden letztendlich die offiziellen repräsentativen Stellen der 
Ludwig Reiter GmbH im In- und Ausland angeführt. 
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4. Produkte. Unter Produkte wird zunächst die Palette vorgestellt, 
dann werden die Frühjahrs- und Winterkollektion, sowie Acces-
soires und Pflegemittel aufgelistet. Bei der Suche kann individuell 
nach Produkten gesucht werden und unter dem Punkt Privatanfer-
tigung wird die Möglichkeit erklärt, wie man an Einzelstücke 
kommt. 

5. Schuhpflege. Unter Schuhpflege werden zunächst 16 Tipps für ein 
langes Schuhleben bereitgestellt und dann werden wiederum die 
Pflegemittel aufgelistet. Dann werden die drei Ledersorten 
Cordovan, Full Grain Leather und Velour näher erklärt und Pfle-
getipps gegeben. Zuletzt gibt es noch ebensolche für Taschen und 
Sohlen und Hinweise auf Reparaturmöglichkeiten, falls die Pflege 
ihre Grenzen erreicht hat. 

6. Bezugsmöglichkeiten. Darunter findet man einerseits die Ludwig 
Reiter Geschäfte und andererseits die Einzelhändler des In- und 
Auslandes, die ausgewählte Ludwig Reiter Produkte verkaufen. 

7. Kataloge. Darunter befindet sich der Downloadbereich für einen 
Katalog der aktuellen Kollektion und einen allgemeinen Katalog 
auf Deutsch. Weiters stehen letztere auf Englisch, Chinesisch und 
Russisch zur Verfügung. Unter Anmeldung für den Katalogvertei-
ler kann man sich für die Zusendung des gewünschten Katalogs 
eintragen. 

8. Glossar. Im Glossar werden Fachtermini der Lederverarbeitung 
und –pflege erklärt und ein englisches Pendant angeführt. 

9. Presse. Unter Presse können bereits verfasste Pressetexte und Bil-
der zum Unternehmen heruntergeladen werden. Außerdem wird 
die Kontaktperson für Medienangelegenheiten angeführt. 

10. FAQs. Die FAQs sind die 10 häufigsten Fragen zum Unterneh-
men, dessen Produkte und Dienstleistungen. Diese werden hier 
ausführlich beantwortet. 

11. Kontakt. Unter Kontakt findet man die allgemeine Kontaktmög-
lichkeit zum Unternehmen. Außerdem werden die Impressumsda-
ten und die rechtlichen Hinweise ergänzt. 

 
WAS NICHT – Präsuppositionen 
 
Wer die Webseite der Ludwig Reiter GmbH besucht, ist vermutlich in einem der 
Länder zuhause, in welchen Ludwig Reiter Produkte verkauft werden. Die Seite ist 
durch die Suche in einer Suchmaschine nur dann auffindbar, wenn man deutsche 
oder englische Suchbegriffe zum Thema eingibt. Unter dem Thema wird entweder 



 90 

der Unternehmensname direkt oder die Suche nach hochwertigen Lederprodukten 
verstanden. Ein gewisses Interesse und Vorwissen an dem Unternehmen oder Leder-
produkten ist daher beim Webseitenbesuch schon vorhanden. 

Fachtermini, die Präsuppositionen verlangen, werden zwar in den Texten 
verwendet, diese werden aber dann entweder direkt im Text oder im Glossar erklärt. 
Die Ortsbezüge sind schon im deutschen Text so ausgewiesen, dass sie in die Ziel-
sprache übernommen werden können. 

 
REIHENFOLGE – Aufbau und Gliederung 
 
Beim Besuch der Webseite findet man eine Navigationsleiste vor, die einen groben 
Überblick über den Aufbau der Seite bietet. 

Der folgende Screenshot zeigt ebendiesen Bereich, der stets sichtbar bleibt 
und durch Auszeichnung den Punkt verrät, in dem man gerade navigiert. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abbildung 12: Navigationsleiste der Webseite Ludwig Reiter GmbH 

 
Die inhaltliche Gliederung der Texte wurde schon näher erklärt67. 
  

                                                
67 Siehe S.88f 
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WELCHE NON-VERBALEN ELEMENTE 
 
Auf der Webseite der Ludwig Reiter GmbH gibt es einige suprasegmentale Elemen-
te, die in der schriftlichen Kommunikation eine non-verbale Aussage mit sich brin-
gen.  

Grundsätzlich kann man jede Form der visuellen Gestaltung als non-verbale 
Kommunikation interpretieren, denn sowohl die Wahl der Typografie, als auch die 
der Bilder bzw. Grafiken und des Layouts inkl. der Farbgestaltung widerspricht dem 
Inhalt eines Textes oder unterstreicht ihn. So wird eine Webseite mit einer blinken-
den und neon-färbigen Comic Sans Schrift mit Bildern von Smileys wohl eine andere 
non-verbale Aussage mit sich bringen, als eine Webseite mit gedeckten Farben, einer 
Antiqua-Schrift und professionellen Studiofotos. Welche Gestaltung zu den Texten 
der Webseite passt, hängt vom Inhalt ab, denn die Gestaltung sollte diesen unterstrei-
chen.  

Die konsequente Farb- und Schriftgestaltung, sowie die klare Struktur des 
Layouts und die einheitliche Bildsprache der Fotos unterstreichen die Werte Qualität, 
Tradition und Neuinterpretation. 

Neben den unbewussten non-verbalen Aussagen der Gestaltung, gibt es auch 
bewusst erlernte auf der Webseite der Ludwig Reiter GmbH. So wurde die Verwen-
dung von Navigationsleisten bewusst erlernt. Auch unterstrichene Worte im Text, die 
Hyperlinks zu anderen Texten auf der Webseite sind, und unterstrichene E-Mail Ad-
ressen, die eine Verknüpfung zum lokalen E-Mail-Programm aufweisen, sind erlern-
te Zeichen. Diese sind non-verbale Aussagen, die nicht erklärt werden, da sie im In-
ternet allgemein verbreitet und erlernt sind. Ebenfalls erlernt ist die Möglichkeit auf 
das Logo des Unternehmens zu klicken, um zur Startseite zu kommen. Außerdem 
muss man um die einzelnen Punkte der häufigsten Fragen oder des Glossars lesen zu 
können, auf die entsprechenden Einträge klicken. Interaktive Funktionen generell, so 
wie die Möglichkeit in Felder etwas eintragen zu können, sind durch erlernte Erfah-
rung erkennbar. Auch der Videoclip stellt eine non-verbale Kommunikation dar. 
Diese ist visueller Natur.  

 
WELCHE WORTE – Lexik 
 
Der Wortgebrauch ist ebenfalls an die Vermittlung der Werte Qualität, Tradition und 
Neuinterpretation angepasst. Es handelt sich also um ein gehobenes Sprachregister, 
das jedoch durch die Verwendung bildhafter Nomen und aktiver Verben gut ver-
ständlich ist.  
Wie schon erwähnt, werden in den Überschriften oft  abgewandelte Redewendungen 
zum Einsatz gebracht. Dies ermuntert die Leserschaft sich dem Text zu widmen.  
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Auch Fachtermini der Lederverarbeitung und –pflege finden sich in den Texten. Die-
se werden aber entweder gleich innerhalb des Textes oder im Glossar erklärt. Im 
Glossar ist die nicht sehr verbreitete Abkürzung „s.d.“ zu bemerken, welche mit 
„siehe dort“ auf andere Einträge verweist. Ein Hyperlink innerhalb des Textes wäre 
hier anzudenken. 

Auffällig ist die uneinheitliche Bezeichnung des Bezugs zum eigenen Unter-
nehmen. Zumeist wird von Ludwig Reiter gesprochen, doch auch die Bezeichnung 
wir wird benutzt. Da die Texte, egal ob darstellend oder operativ, den Eindruck er-
wecken wollen aus „objektiver“ Sicht geschrieben worden zu sein, ist das Personal-
pronomen die Ausnahme. 

 
WAS FÜR SÄTZE – Syntax 
 
Die Sätze in den Texten der Webseite der Ludwig Reiter GmbH sind leicht verständ-
lich, da sie zumeist nur eine wesentliche Information enthalten und kaum verschach-
telt sind. Einschübe werden häufig mit Gedankenstrichen signalisiert, was die Les-
barkeit erleichtert. 

 
WELCHER TON – Suprasegmentale Elemente 
 
Wie schon erwähnt, wird der Inhalt der Texte so „objektiv“, wie möglich dargestellt. 
Es handelt sich also vor allem bei den PR-Elementen um eine indirekte Vermark-
tungsstrategie. Appelle sind also versteckt und oft nur durch bewertende Adjektive 
zu bemerken, denn die Informationen stehen im Vordergrund. Der „Ton“ ist durch-
gehend positiv und es wird keine Ironie oder Sarkasmus vermittelt. 

 
Die Wirkung als übergreifendes Merkmal 
 
Rückschlüsse über die Wirkung der Texte der Webseite der Ludwig Reiter GmbH 
können erst gezogen werden, nachdem alle textexternen und textinternen Merkmale 
analysiert wurden. Der Eindruck der hinterlassen wird, kann mit den zuvor entstan-
denen Erwartungen einhergehen oder sie enttäuschen. In diesem Fall werden die Er-
wartungen der Leserschaft erfüllt, da diese mit Informationen zum Unternehmen und 
zu den Dienstleistungen und Produkten rechnet. Sie werden mit zusätzlichen Infor-
mationen zur Produktpflege und zu den Fachtermini sogar übertroffen. Auch die ge-
wählten sprachlichen und nicht-sprachlichen Elemente entsprechen den Erwartungen 
der Leserschaft und den Werten des Unternehmens. 
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5.3.2 Mögliche	
  Übersetzungsstrategie	
  
 
Bei der Übersetzungsstrategie der Texte der Webseite der Ludwig Reiter GmbH vom 
Deutschen ins Englische ist die Wahl vermutlich auf den instrumentellen Überset-
zungstyp gefallen. Bei der Übersetzung wurde nämlich versucht die intendierte 
Funktion beizubehalten, jedoch wurden die Textsortenkonventionen an die Zielspra-
che angepasst. Diese Übersetzungsstrategie nennt man „prospektiv“68. 
Der im Deutschen oft verwendete Nominalstil wird im Englischen durch aktive Ver-
ben aufgelöst. Dadurch werden aus einem deutschen Satz oft zwei Englische bzw. 
werden die Informationen oft anderes angeordnet. 

 
Beispiel von S.109: 
AT: 
Die 1885 in Wien gegründete Ludwig Reiter Schuhmanufaktur wird heute in vierter 
Generation als Familienbetrieb geführt. Die Tradition des Unternehmens beruht auf 
der Erzeugung rahmengenähter Schuhe im klassischen Wiener Stil.  Daneben wurde 
in den letzten Jahrzehnten ein breites Sortiment an hochwertigen Freizeit- und 
Sportschuhen, Damenmodellen, feinen Lederwaren und Accessoires entwickelt. 

 
ZT: 
The Ludwig Reiter Shoe Manufactory was established in Vienna in 1885. The family 
business is run in its fourth generation today, and is still based on the production of 
Goodyear welted shoes in the classical Viennese style. Throughout the past decades 
selected quality products such as high class sports, casual and ladies shoes as well 
as handbags and leather accessories were developed and added to the percentage. 
 

5.3.3 Produktion	
  der	
  Zieltexte	
  
 
Der Zieltext wird produziert, nachdem eine Wahl bzgl. der Übersetzungsstrategie 
getroffen wurde. Die Produktion birgt oft Übersetzungsprobleme und  
-schwierigkeiten, die je nach Behandlung dieser im Zieltext erkennbar oder „un-
sichtbar“ werden. Bei der Übersetzungskritik wird auf diese ein besonderes Augen-
merk gelegt, da diese über eine gelungene oder misslungene Übersetzung entschei-
den. 
  

                                                
68 Siehe S.71f 
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5.3.4 Übersetzungsprobleme	
  
 

5.3.4.1 Ausgangstextabhängige	
  Übersetzungsprobleme	
  (TÜP)	
  
 
Im Ausgangstext finden sich sowohl Zitate, als auch Wortspiele und unterschiedliche 
Personen- bzw. Unternehmensbezüge. 
 
Beispiel: Zitat69 

 
AT: 
„Tradition ist eine Laterne.  Der Dumme hält sich an ihr fest,  dem Klugen leuchtet 
sie den Weg.“ George Bernhard Shaw 

 
ZT: 
“Tradition is a Lantern. The foolish hold on to it, The clever allow it to lead the 
way.”   George Bernard Shaw 

 
In diesem Fall stammt das Originalzitat aus der Zielsprache und kann daher beden-
kenlos von George Bernhard Shaws Werken entnommen werden. Die deutsche 
Übersetzung ist allgemein in dieser Form verbreitet. Die Übersetzerin oder der Über-
setzer dieses Zitats ist nicht mehr nachvollziehbar. 

 
Zitat70 

 
AT: 
Am Anfang war das Wort 

 
ZT: 
In the Beginning was the Word 

 
Dieses Zitat stammt aus dem Johannes-Evangelium des Neuen Testaments der Bibel.  
  

                                                
69 Siehe S.113 
70 Siehe S.167 
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Beispiel: Wortspiele71 

 
AT und ZT: 
The Shoe Must Go On 

 
East, West, Shoe’s Best 

 
Bei einigen Redewendungen hat man sich dafür entschieden, sie zu verändern und 
nicht zu übersetzen. Dies hing wohl vom Bekanntheitsgrad der Redewendung ab. 
Die Wortspiele The Show Must Go On und East, Best, Home’s Best erschienen so-
wohl der Autorin oder dem Autor des Ausgangstextes, als auch der Übersetzerin 
oder dem Übersetzer bekannt genug, um diese zu verändern und unübersetzt zu las-
sen. 

 
AT: 
Leder in Hülle und Fülle 

 
ZT: 
Leather in Heaps and Bounds 
 
Da es keine direkte Entsprechung dieser Redewendung in der Zielsprache gibt, wur-
de eine bestehende Redewendung adaptiert und so das Wortspiel erhalten. Aus in 
leaps and bounds, was wie schnell oder rasant, wurde in heaps and bounds, also in 
rauen Mengen. 

 
AT: 
Alles im Griff 

 
ZT: 
We have a Handle on Everything 

 
Auch hier gab es keine direkte Entsprechung im Englischen, also wurde aus der Re-
dewendung eine inhaltlich äquivalente Überschrift. 

 
AT und ZT: 
Down Under 

 

                                                
71 Siehe S.114, 135, 137, 151, 152 
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Down Under bezeichnet umgangssprachlich das Land Australien. Da die Direktüber-
setzung jedoch unten und darunter lautet, wurde dieses Wortspiel für die Schuhsole 
verwendet. Es funktioniert sowohl in der Ausgangssprache, als auch in der Zielspra-
che, daher wurde diese Überschrift ebenfalls nicht übersetzt. 

 
Wie schon erwähnt, wurden die Personen- bzw. die Unternehmensbezüge nicht ein-
heitlich gehalten, was in der Übersetzung übernommen wird. 

 

5.3.4.2 Pragmatische	
  Übersetzungsprobleme	
  (PÜP)	
  
 
Vergleicht man die textexternen Merkmale des Ausgangstextes und die, des Zieltex-
tes, stellt man fest, dass sich diese nur geringfügig ändern.  
Der Kreis der Empfängerinnen und Empfänger erweitert sich durch die Übersetzung 
ins Englische. So kann die potentielle nicht deutsch-sprachige Kundschaft, welche 
sich vermutlich hauptsächlich in den Ländern mit Ludwig Reiter Geschäften oder 
Partnerunternehmen befindet, ebenfalls Informationen über das Unternehmen und 
dessen Dienstleistungen und Produkte im Internet einholen. Die gewählte Sprachva-
riante des Englischen sollte also nicht zu regional sein, sondern als lingua franca die-
nen, was bei der Übersetzung ins Englische gegeben ist. Hier wurde die US-
amerikanische Sprachvariante gewählt, jedoch ohne regionale Spracheigenheiten zu 
verwenden. Einige Beispiele zeigen jedoch, dass diese Sprachvariante nicht konse-
quent angewandt wurde (z.B. S.107). 

Im Rahmen der Kulturreferenz müssen auch Ortsbezeichnungen an die Ziel-
kultur angepasst werden. Dies ist auf der Webseite nicht vollständig gelungen. Unter 
dem Punkt Bezugsquellen/Sources wurde Zürich einmal auf Deutsch belassen72. Au-
ßerdem musste auf S.110 die Ortsbezeichnung spezifiziert werden, da sie sonst für 
das Zielpublikum nicht klar genug gewesen wäre. 

 
AT: 
1885 eröffnet der aus dem böhmischen Karlsbad zugewanderte Ludwig Reiter I. ge-
meinsam mit seiner Frau Anna in Wien „auf der Wieden“ eine Schuhmacherwerk-
statt. 

 
ZT: 
In 1885 Ludwig Reiter I, together with his wife Anna (both originally from Bohemian 
Karlsbad) established their first Ludwig Reiter shoemakers workshop “auf der Wie-
den” in the 4th district of Vienna. 

                                                
72 Siehe S.155 
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Die zeitliche Distanz zwischen der Erstellung des Ausgangstextes und des Zieltextes 
spielt in diesem Fall keine Rolle, denn auch die Aktualisierungen der Kollektionen 
wurden in die Zielsprache übersetzt. 

 

5.3.4.3 Kulturpaarspezifische	
  Übersetzungsprobleme	
  (KÜP)	
  
 
Unterschiedliche Kulturen haben unterschiedliche Konventionen. So können bei-
spielsweise die Schreibkonventionen von Ziffern, Maßeinheiten, Namen und Inter-
punktion variieren (z.B. S.114, 116, 120, 130). 
 
Beispiel Namen73: 
AT:  
Bereits 1887 beliefert er die k.u.k. Sicherheitswache mit Maßstiefeln und rahmen-
genähten Offiziersschuhen, die aufgrund ihrer außergewöhnlichen Qualität große 
Anerkennung finden. 

 
ZT: 
By 1887 they were already supplying the K.u.K. security guards with custom-made 
boots and welted shoes for the Officers. 

 
Beispiel Interpunktion74: 
AT: 
Schild des Geschäftslokals „Piccadilly“, in der Wiedner Hauptstraße. 

 
ZT: 
Lable of the premise „Piccadilly“, on the Wiedner Hauptstraße. 

 
In diesem Zieltext befindet sich ein Fehler. Die korrekten Anführungszeichen im 
Englischen sehen nämlich folgender Maßen aus: 

 
Lable of the premise ”Piccadilly”, on the Wiedner Hauptstraße. 
  

                                                
73 Siehe S.114 
74 Siehe S.116 
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Beispiel Ziffern und Maßeinheiten75: 

 
AT: 
…Renaissanceschloss und mehreren Wirtschaftsgebäuden, die über eine hauptsäch-
lich aus Parklandschaft bestehende Fläche von 30.000 m² verteilt sind. 

 
ZT: 
…consisting of the historical Renaissance Manor and several domestic buildings that 
are spread out over 30.000m2 of parkland. 

 
Auch in diesem Zieltext befinden sich Fehler. Die korrekte Schreibweise der Ziffern 
und der Flächenmaßeinheit im Englischen sieht nämlich folgender Maßen aus: 

 
…consisting of the historical Renaissance Manor and several domestic buildings that 
are spread out over 30,000m² of parkland. 

 
Die Höflichkeitsformen der personellen Anrede können im Englischen nicht über-
nommen werden, daher muss sich die Höflichkeit in der Wortwahl widerspiegeln. 
Auch inhaltliche Redundanzen und Details wurden in der englischen Übersetzung 
gekürzt, um den Text verständlicher zu machen. 

 

5.3.4.4 Sprachenpaarspezifische	
  Übersetzungsprobleme	
  (SÜP)	
  
 
Diese treten durch die unterschiedliche Lexik, Syntax und Grammatik der Ausgangs- 
und Zielsprache auf. In deutschen Texten werden häufig zusammengesetzte Nomen 
verwendet, die einen komplexen Inhalt aufweisen. Dieses Problem wurde bei der 
Übersetzung der Webseite der Ludwig Reiter GmbH gelöst, indem aus solchen No-
men Nebensätze gemacht wurden. Auch Einschübe, die mit Gedankenstrichen signa-
lisiert wurden, sind in der englische Übersetzung oft zu Nebensätzen geworden. Ins-
gesamt wurden komplexe deutsche Sätze oft in zwei englischen Sätzen übersetzt 
oder Details weggelassen. In der Lexik waren Begriffe mit vielen Übersetzungs- und 
Deutungsmöglichkeiten oft ein Problem. So wurde z.B. das Wort Machart unter-
schiedlich je nach Kontext übersetzt. Die Übersetzungen gingen von design, über 
workmanship bis zu technique. 
  

                                                
75 Siehe S.130 
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Beispiel Lexik76 

 
AT: 
Bei der „königlichen Machart“ des Rahmennähens… 

 
ZT: 
The 'Royal Design' of a welted shoe… 

 
AT:  
Die hochwertigste Machart, vor allem für elegante, klassische Herrenschuhe, ist das 
Rahmennähen. 

 
ZT: 
The highest quality of workmanship especially for elegant, classical men’s shoes is 
Goodyear-welting. 

 
AT:  
Diese aufwändige Machart setzen wir vor allem bei legeren Sport- und Freizeit-
schuhen ein… 

 
ZT: 
This complex technique is used especially for casual sport and leisure shoes… 

 

5.3.5 Übersetzungsschwierigkeiten	
  
 

5.3.5.1 Fehler	
  im	
  Ausgangstext	
  
 
Im Ausgangstext finden sich einige Fehler und Unklarheiten. So ist z.B. die Anzahl 
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im Unternehmen und das Jahr der Übernahme 
des Gutshof Süßenbrunn als Produktionsstätte unklar, da Ausgangstext und Zieltext 
verschieden Informationen enthalten77. Außerdem wurden einige linguistische Prob-
leme gefunden (z.B. S.175). 

 

                                                
76 Siehe S.121, 127 
77 Siehe S.117, 119 
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5.3.5.2 Fehler	
  im	
  Zieltext	
  
 
Auch im Zieltext finden sich stilistische und linguistische Fehler. So sind einige Feh-
ler in der Lexik und in der Grammatik zu finden. Außerdem gäbe es manchmal eine 
zutreffendere Wortwahl.  

 

5.4 Übersetzungsbewertung	
  und	
  Schlussfolgerungen	
  
 
Nachdem Ausgangstext und Zieltext, inklusive Übersetzungsprobleme und  
-schwierigkeiten, untersucht wurden, kann zu einer Übersetzungsbewertung überge-
gangen werden. Diese Beurteilung ist eine subjektive der Autorin, die allerdings auf 
den Kriterien von Nords Zirkelschema basiert. 

Die Übersetzung der Webseite der Ludwig Reiter GmbH ist für die Überset-
zerin oder den Übersetzer vermutlich mit großem Rechercheaufwand einhergegan-
gen. Die Schwierigkeiten der Übersetzung lagen im Fachvokabular der Lederverar-
beitung und –pflege, sowie in der Beibehaltung der Intention. Diese war zu informie-
ren, aber auch zu werben und zwar auf hohem sprachlichen Niveau, um mit den 
Werten des Unternehmens, die Qualität, Tradition und Neuinterpretation sind, kon-
form zu gehen. Die Textintention in die Zielsprache zu bringen, ist der Übersetzerin 
oder dem Übersetzer gelungen, daher sind auch grob übersetzte Teile und spärliche 
linguistische Probleme nicht so drastisch zu bewerten. Die Texte haben dieselbe 
Wirkung in ihrer Pragmatik, daher war die Übersetzung zielführend. 

Es ist weiters zu vermuten, dass es sich um mehrere übersetzende Personen 
gehandelt haben muss. Die Texte, die laufend aktualisiert werden, weisen nämlich 
größere linguistische Probleme auf, als die Texte, die vermutlich nicht sehr häufig 
aktualisiert werden (müssen). 

Abschließend ist zu sagen, dass das Sprach- und Kulturwissen, sowie das 
Sach- und Fachwissen der übersetzenden Personen gut angewandt wurde und die 
Texte den Konventionen einer Webseite entsprechend gestaltet wurden. Doch wie 
bei vielen Texten gibt es auch hier noch Verbesserungspotential. 
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6 Persönliche	
  Schlussbemerkungen	
  
 

Die meisten kleinen und mittleren Unternehmen lagern den Großteil der Erstellung 
einer Webseite nicht aus. Sie texten selber, fotografieren oft selber, layoutieren sel-
ber und übersetzten selber. Es ist anzunehmen, dass nicht in jedem Unternehmen für 
diese Schritte Expertinnen und Experten zur Verfügung stehen und darunter die Qua-
lität der Webseite zu leiden hat.  

Aus dieser Annahme heraus hat mich die qualitative Untersuchung der Web-
seite der Ludwig Reiter GmbH positiv überrascht. Die Webseite ist meiner Meinung 
nach gut gelungen, da die im Ausgangstext enthaltene Intention auch im Zieltext 
erhalten bleibt. Die Intention hängt sehr mit dem Inhalt der Webseite zusammen. 
Will dieser die Werte Qualität, Tradition und Neuinterpretation vermitteln, wie dies 
hier der Fall ist, so müssen sich diese auch in den meisten textexternen Merkmalen, 
sowohl im Ausgangstext, als auch im Zieltext, widerspiegeln. So muss das Zielpub-
likum diese Werte ansprechend finden und das Medium dementsprechend gewählt 
werden. Die Gestaltung muss in Schrift, Bild und Form die Werte unterstützen ohne 
zu sehr aufzufallen und die Übersetzung muss dies ebenfalls tun. Eine gute Überset-
zung ist meiner Meinung nach wie eine gute Schrift, denn eine solche wird auch nur 
dann bemerkt, wenn sie irritiert. Wie schon erwähnt, werden diese Punkte bei der 
Webseite der Ludwig Reiter GmbH erfüllt. Wie bei vielen Texten gibt es auch hier 
noch Verbesserungspotential, aber dieses ist bei den textinternen Merkmalen zu fin-
den und daher in den meisten Fällen vernachlässigbar. Auch die groben Übersetzun-
gen in einigen Passagen sind meiner Meinung nach nicht störend, da die Kernaussa-
gen sehrwohl übersetzt wurden und somit nichts wesentliches fehlt. 

Natürlich kann man von der Analyse und Kritik einer Webseite eines mittle-
ren Unternehmens und deren Übersetzung nicht auf alle schließen. Es ist jedoch 
dadurch klarer geworden, dass es nicht unbedingt einen kausalen Zusammenhang 
zwischen der Qualität einer Webseite und deren Übersetzung, sowie der Größe des 
Unternehmens gibt. Diese hängt von dem Stellenwert ab, die das Unternehmen dem 
Medium und dessen wirtschaftlichen Wirksamkeit zuschreibt. Schätzt das Unter-
nehmen das Medium als wesentlich für ihr wirtschaftliches Vorankommen ein, wird 
mehr Wert auf die Qualität der Umsetzung gelegt. Finanzielle Mittel sind dann nicht 
ausschlaggebend. 

Abschließend ist festzuhalten, dass Webseiten oft einen ersten Eindruck vom 
Unternehmen übermitteln. Text und Gestaltung sind wesentlich für diesen. Dass ein 
Text eine Übersetzung ist, sollte der Leserin oder dem Leser nicht auffallen, denn 
das Unternehmen will ja vor allem einen bestimmten Inhalt übermitteln. Bewussts-
einbildung im Bereich der Wirkung von Text und Gestalt ist also wesentlich für Un-
ternehmerinnen und Unternehmer. Denn mit einem passenden Text, einer intentions-
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äquivalenten Übersetzung und einer inhaltsunterstützenden Gestaltung kann aus der 
Leserin oder dem Leser eine Kundin oder ein Kunde werden. 
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8 Anhang	
  
 

Im Anhang befinden sich Screenshots der Webseite der Ludwig Reiter GmbH vom 
13. und 15.Juni 2013. Es wurde versucht den gesamten Inhalt der Webseite sowohl 
in deutscher, als auch in englischer Fassung parallel abzubilden. Nicht abgebildet 
wurden die verlinkten Seiten innerhalb der Webseite. Außerdem wurden herunterzu-
ladenden Dokumente, Leerseiten, die Glossareinträge und der Videoclip nicht im 
Anhang und auch nicht in der Inhaltsanalyse und Übersetzungskritik abgebildet und 
miteinbezogen. Ist die Positionierung der Bilder in den Fassungen unterschiedlich, 
liegt dies an der Darstellung der Screenshots und nicht an der Webseite. Dies gilt 
ebenso für die Sichtbarkeit der Navigationsleiste, denn diese ist im Anhang nicht 
immer gegeben, sehrwohl jedoch auf der Webseite selbst. Die Seiten des Anhangs 
sind mit dem Buchstabe A gekennzeichnet. 

Die Übersetzungsprobleme wurden im Anhang mit rot eingekreist und in grau 
unterlegten Kästchen benannt. Tritt ein und dasselbe Problem mehrmals auf, wurde 
es nur einmal markiert. 
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8.2 Zusammenfassung	
  
 
In dieser Arbeit geht es um die Übersetzung von Webseiten kleiner und mittlerer 
Unternehmen. Zunächst wird die dementsprechende Theorie erörtert, welche dann an 
das praktische Beispiel der Webseite des mittleren Unternehmens Ludwig Reiter 
GmbH angewandt wird. 

Im ersten theoretischen Teil wird der wirtschaftliche Aspekt von Webseiten 
näher erklärt. Die Webseite dient Unternehmen sowohl als Marketing-, als auch als 
PR-Werkzeug, daher werden diese Begriffe hier definiert und abgegrenzt. Weiters 
wird die Relation zur Kommunikation und letztendlich zur transkulturellen Kommu-
nikation geklärt und erste Theorien diesbezüglich vorgestellt. 

Der Themenkreis wird erweitert, indem die technologische Dimension einge-
führt wird, welche als Medium dieser transkulturellen Marketing-Kommunikation 
dient. Das Internet und letztendlich die Webseite bieten Vor- und Nachteile für die 
Marketing-Kommunikation und deren transkulturelle Anwendung. Diese werden 
zunächst angeführt, dann werden die inhaltlichen, sprachlichen und gestalterischen 
Erfolgsfaktoren für eine Webseite erörtert. Jene liefern die Ausgangsbasis, um bei 
der Übersetzung einen adäquaten Zieltext zu schaffen. 

Der letzte theoretische Teil beschäftigt sich mit Übersetzungstheorien, die für 
eine Webseitenübersetzung adäquat erscheinen. Zunächst wird der „funktionale An-
satz“ von Katharina Reiß beschrieben, auf den sich Christiane Nord mit ihrem „Zir-
kelschema“ stützt.  

Im praktischen Teil werden die theoretischen Erkenntnisse zu den wirtschaft-
lichen und technologischen Aspekten einer Unternehmenswebseite in der Inhaltsana-
lyse angewandt. Dann wird eine Übersetzungskritik nach Christiane Nords Zirkel-
schema präsentiert. Der praktische Teil schließt mit einer Übersetzungsbewertung 
ab, die grundsätzlich positiv ausfällt. 

Allgemein soll die Arbeit die Übersetzung von Webseiten kleiner und mittle-
rer Unternehmen aus einem neuen Blickwinkel betrachten, sowie die Qualitäts-
merkmale einer Webseite aufzeigen. 
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8.3 Abstract	
  
 
This thesis deals with the website translation of small and medium-sized enterprises. 
At first the correspondig theory is discussed, then they are put into practice by the 
example of Ludwig Reiter’s company website. 

In the first theoretical part, the economical aspect of websites is set out. A 
website serves as a marketing, as well as a PR-tool, which is why those terms require 
definitions and differetiations. Further, these are set into relation with communicati-
on and eventually also with transcultural communication. A few correspondent theo-
ries are presented. 

The subject is amplyfied by bringing in the technological dimension, which 
seves as medium for transcultural marketing communications. The internet and even-
tually the website offer advantages and disadvantages when it comes to marketing 
communications and the transcultural translation. First these are named and then the 
success factors regarding the content, linguistics and design of a website are dis-
cussed. All of which provide the basis for creating an apropriate target text when 
translating. 

The last theoretical part deals with translation theories which seem adequate 
for translating a website. First the „functional approach“ by Katharina Reiß is descri-
bed. This is the theory, which provides the basis for Christiane Nord’s translation-
oriented source text analysis.  

The practical part analyses the company website in matters of the theoretical 
findings of the economical and technological aspects. Then a translation critique is 
presented, using Christiane Nord’s model. The practical part finishes with a transla-
tion evaluation, which overall turns out positively. 

In general, the thesis aims to show new aspects of website translation within 
small and medium-sized enterprises and to demonstrate the quality characteristics of 
websites. 
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