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Einleitung

Seit ihrer Griindung macht die Europdische Union (EU) es sich zur Aufgabe, Grundwerte wie die
Gleichberechtigung und Vielfalt der Sprachen zu respektieren und fordern. Deren offizielle Ver-
ankerung in den wichtigsten Vertragen der Union ist jedoch kein Garant dafr, dass sie in den
europdischen Institutionen und Gesellschaften voller Uberzeugung gelebt und liickenlos imple-
mentiert werden. Mit dem World Wide Web kam in den 1990er-Jahren ein neuartiger Interaktions-
raum hinzu, in dem die Werte der EU ebenso unveréndert Gultigkeit besitzen. Ziel der vorliegenden
Forschungsarbeit ist es daher, einen Uberblick tiber die Umsetzung der EU-Sprachenpolitik im
virtuellen Raum zu geben. Zu diesem Zweck werden die Lokalisierungsmalinahmen der EU-Mit-
gliedsstaaten am Beispiel institutioneller Websites!, genauer Informationsplattformen zum Thema
Immigration, untersucht.
Im Einklang mit diesem Ziel und Zweck lautet die richtungsweisende Forschungsfrage:

,Wie gestaltet sich die Lokalisierung institutioneller Websites in der Europdischen Union zum
Thema Immigration? Daraus resultieren die folgenden untergeordneten Leitfragen:

e Werden institutionelle Websites eher fur einen bestimmten Markt lokalisiert oder fir ein

internationales Publikum globalisiert?

e Welche Lokalisierungsgrade sind vorherrschend?

e Wie werden kulturgebundene Referenzen angepasst?
In Anlehnung an vergangene Forschungsarbeiten gilt es, eine Reihe bestehender Hypothesen zu
Uberprifen. Fernandez Costales (2009: 55ff.) etwa kommt in seiner empirischen Arbeit zu institu-
tionellen Websites zu dem Entschluss, dass der Trend in Richtung einer internationalisierten Ver-
sion geht, die Informationen einem globalen Publikum zur Verfiigung stellt. Aus seinen Ergebnis-
sen leitet er auBerdem ab, dass die untersuchten Websites in der Regel nicht lokalisiert werden.
Dafir spricht eine verschwindend geringe Anzahl von institutionellen Websites, die an ein be-

stimmtes Locale? oder einen Markt angepasst sind. Stattdessen beobachtet er eine zunehmende

1 Zur groRtmaglichen Vereinheitlichung der Terminologie wird in Anlehnung an Sandrini (2005: 1) auch im Deut-
schen durchwegs der englische Terminus Website bzw. die im Deutschen eingebirgerte Pluralform Websites ver-
wendet. Gegen das deutsche Aquivalent Webseite spricht laut Sandrini (2005: 1), dass dieser Begriff der Definition
des englischen Terminus website nicht gerecht wird. Alternativ kann jedoch auf den deutschen Terminus Webauf-
tritt zurtckgegriffen werden. Eine ausfihrliche Erklarung folgt in Kapitel 2.2.

2 Der englische Begriff locale kann nach Esselink (2000: 1) folgendermaRen definiert werden: ,,[L]ocale is mostly
used in a technical context, where it represents a specific combination of language, region, and character encoding.
For example, the French spoken in Canada is a different locale to the French spoken in France.” Locales tragen
haufig eine kombinierte Bezeichnung aus Sprache und Land. Beispiele hierfur sind Franzdsisch-Kanada und Fran-
zosisch-Frankreich (vgl. Cadieux & Esselink 2002: 23).
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Tendenz in Richtung Standardisierung und Homogenisierung bei Textinhalten wie auch semioti-
schen und nonverbalen Elementen, darunter Farben, Bildern und der Organisation von Webauftrit-
ten. Diese zunehmende Ahnlichkeit ist laut Fernandez Costales (2009: 52f.) auch auf sprachlicher
Ebene erkennbar. Fir die fehlende Sprachenvielfalt spricht insbesondere die geringe Zahl jener
Webauftritte, die in zumindest drei Sprachen verfligbar sind. Das fihrt Ferndndez Costales
(2009: 12) zu der Annahme, dass Institutionen auf Englisch als Lingua franca zuriickgreifen, wenn
sie global prasent sein méchten.

Damit die Ubersetzungswissenschaftliche Relevanz gegeben ist, wird ein Schwerpunkt der
theoretischen Abhandlung auf der VVerbindung zwischen bzw. Abgrenzung von Lokalisierung und
Ubersetzung liegen. Diese Veranschaulichung dient nicht der Kldrung des kontroversen Status von
Lokalisierung in der Translationswissenschaft, wie sie unter anderem von Esselink (2000),
O’Hagan & Ashworth (2002) und Pym (2006) aus verschiedensten Perspektiven versucht wurde,
sondern soll den aktuellen und fir diese Arbeit relevanten Forschungsstand wiedergeben. Ein wei-
teres Hauptaugenmerk wird auf die funktionalen Ansétze in der modernen Translationswissen-
schaft gerichtet. Trotz langen Bestehens beweisen diese und verwandte Ubersetzungstheorien nach
wie vor berechtigte Aktualitat und dienen auch in jingeren wissenschaftlichen Beitrdgen im Be-
reich der Lokalisierung als theoretischer Rahmen, so beispielsweise bei Ferndndez Costales
(2009: 5). Dieser begrundet das mit dem noch fehlenden theoretischen Grundgerist der jungen
Disziplin und ist Uberzeugt, dass die Grundlagen der Lokalisierung mithilfe der funktionalen An-
séatze analysiert und erklart werden kdnnen.

Eine Vielzahl an Forschungsarbeiten zu Websitelokalisierung stutzt sich auf diese An-
nahme und legt ihren thematischen Schwerpunkt auf den wirtschaftlichen Nutzen dieser Form der
Lokalisierung, darunter Studien von Singh & Pereira (2005) und Yunker (22005). Diesem wissen-
schaftlichen Interesse an LokalisierungsmaRnahmen fur den unternehmerischen Erfolg steht eine
mangelhafte Zahl an Forschungsvorhaben zur Lokalisierung institutioneller Websites gegenlber,
wie etwa Fernandez Costales (2012: 52) betont.

Der Bedarf an weiterfiihrender Forschung wird um eine besondere Problematik erweitert.
Institutionelle Websites, wie sie etwa von Ministerien, Behdrden oder internationalen Organisati-
onen betrieben werden, verfolgen mit ihren Webauftritten keinen kommerziellen, sondern zumeist
informativen Nutzen. Daraus resultieren eine verénderte Ziel- und Zweckorientierung wie auch
eine merkliche Verbindung zu den bereits angesprochenen funktionalen Ansétzen in der Transla-

tionswissenschaft. Die vorliegende Forschungsarbeit zeugt nicht zuletzt deshalb von Relevanz, da



die gewonnenen Erkenntnisse den Digitalisierungsbestrebungen der EU, etwa hinsichtlich eines
gemeinsamen digitalen Binnenmarktes, zugutekommen kdénnen.

Die eingangs formulierte Forschungsfrage wird im Hinblick auf ein abgegrenztes Themen-
sowie Anwendungsgebiet beantwortet, welches in der Frage explizit Erwéhnung findet. Der Grund
dafirr ist, dass eine Ubertragung der Ergebnisse auf samtliche institutionelle Websites und damit
Generalisierbarkeit in den Augen der Autorin nicht moglich ist. Diese Annahme wird damit be-
grindet, dass Institutionen individuelle Themen und Zwecke verfolgen sowie verschiedene Ziel-
gruppen bedienen. Im vorliegenden Fall handelt es sich um Personen auf der Suche nach offiziellen
Informationen, die ihnen das Ankommen im jeweiligen EU-Mitgliedsstaat sowie in dessen Gesell-
schaft und Arbeitsmarkt ermdglichen und erleichtern. Aus diesem zielgerichteten Verhalten ergibt
sich die Anforderung an Ministerien, Behdrden und Organisationen in der EU, moglichst mehr-
sprachige Informationen zur Verfugung zu stellen. Unter Beruicksichtigung dieser funktionalen
Komponente riicken die LokalisierungmalRnahmen von Institutionen im World Wide Web in den
Fokus dieses Forschungsvorhabens.

Im empirischen Teil erfolgt die quantitative wie qualitative Untersuchung auf Basis eines
definierten Korpus. Er umfasst Websites, die von Behérden oder Ministerien in der EU® auf natio-
nalstaatlicher Ebene verwaltet werden. Ebenfalls zuléssig ist die Verwaltung der Websites durch
andere innereuropdische oder internationale Organisationen, sofern eine staatliche Institution im
jeweiligen EU-Mitgliedsstaat als Partner und Unterstitzer der Website genannt wird. Gemal der
Themeneingrenzung sollen auf den Websites grundlegende Informationen zum Thema Zuwande-
rung verfugbar sein. Dazu zahlen unter anderem Einreise- und Aufenthaltsbestimmungen sowie
Informationen zu Kultur, Wirtschaft, Politik und Gesellschaft im EU-Mitgliedsstaat. Die Kor-
puselemente werden anhand eines kategorischen Rahmenkonzepts analysiert. Es besteht aus
13 Analysekategorien, die sich an der Forschungsfrage ausrichten und den drei folgenden Uberka-
tegorien zuzuordnen sind: Sprachangebot, Organisation und Lokalisierung.

Den Abschluss dieses einleitenden Kapitels bildet ein Blick auf den Aufbau der Masterar-
beit und die Kapitelabfolge. Im ersten Kapitel wird der gesetzliche Rahmen der europdischen
Werte- und Sprachenpolitik vorgestellt und um Uberlegungen zur theoretischen und praktischen
Gleichwertigkeit der Sprachen im EU-Raum erweitert. Im zweiten Kapitel wird auf die Merkmale

und Besonderheiten des World Wide Web im Allgemeinen und der Website im Speziellen einge-

3 Aufgrund des bereits eingeleiteten EU-Austrittsverfahrens Grof3britanniens wird das Land in der Gesamtzahl der
EU-Mitgliedsstaaten von der Autorin der vorliegenden Arbeit nicht berticksichtigt. Sie reduziert sich damit von
28 auf 27 EU-Muitgliedsstaaten. (Stand: Februar 2020)
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gangen. Das dritte Kapitel beleuchtet die einzelnen Prozesse, die unter dem Akronym GILT zu-
sammengefasst werden, und bietet einen Uberblick tiber das Verhéltnis zwischen Lokalisierung
und Ubersetzung sowie ber translationswissenschaftliche Theorien. Der Abschnitt widmet sich
dartiber hinaus kulturellen, sprachlichen, formalen wie technischen Aspekten in der Lokalisierung
und stellt Ubersetzungsstrategien und Lokalisierungsgrade vor. Die empirische Studie bildet das
vierte Kapitel der Arbeit und ist in eine quantitative Korpus- sowie strukturierende qualitative In-

haltsanalyse — letztere in Form von Einzelfalluntersuchungen — unterteilt.



1. Die Sprachenpolitik der Europaischen Union

Die Wurzeln der EU-Sprachenpolitik reichen bis in die Anfange der europdischen Staatengemein-
schaft zurtick. So stammt die erste Regelung zur Sprachenfrage in der ehemaligen Europaischen
Wirtschaftsgemeinschaft (EWG) bereits aus 1958. Sie wurde im Vertrag zur Grindung der Euro-
paischen Gemeinschaft (EGV) — seit 2009 unter dem Titel Vertrag tber die Arbeitsweise der Eu-
ropaischen Union (AEUV) bekannt — verankert (vgl. Européisches Parlament 2018a). Wie aus dem
folgenden Kapitel hervorgeht, wuchsen gemeinsam mit der Regionalorganisation auch zahlreiche
Gesetze und Regelungen zum Verbot der Diskriminierung aufgrund von Sprache sowie zur Forde-
rung der Mehrsprachigkeit und Sprachenvielfalt. Ihre Bedeutung fiir die européische Gesellschaft,
Wirtschaft und Institutionen ist unumstritten, dennoch unterscheidet sich die Realitat in manchen
Belangen wesentlich von der Gesetzeslage. Aus diesem Grund wird in den folgenden Kapiteln der
gesetzliche Rahmen der europdischen Werte- und Sprachenpolitik vorgestellt sowie anschlieRend
die theoretische und faktische Gleichwertigkeit von Sprachen in der EU vergleichend gegenuber-

gestellt und analysiert.
1.1. Die Gleichwertigkeit der Sprachen in der Theorie

Sprache ist weitaus mehr als ein Instrument, das der menschlichen Kommunikation dient. Sie ist
ein ,,Mittel zum Erfassen und Bewerten der Welt, Ausdruck individueller Einschitzung und Selbst-
bestimmung in Umfeld und Gemeinschaft, Grundlage der staatlichen Einheit, Form und Zeichen
fiir Recht, Instrument rechtsstaatlicher Gewalt™ (Kirchhof 2008: 207) und im konkreten Fall der
EU letztlich auch ein wertvolles, rechtlich geschitztes Gut. Ohne sie ware weder die Identitét noch
die Kultur des europaischen Kontinents vollkommen. Das Fundament der EU baut jedoch nicht
nur auf einer Sprache, sondern auf einer Vielfalt von Sprachen auf, wie aus dem Leitspruch In
Vielfalt geeint hervorgeht:

Es ist diese Vielfalt, die die Europdische Union zu dem macht, was sie ist: kein ,,Schmelztiegel®, in
dem Unterschiede verschmolzen werden, sondern ein Miteinander vielféaltiger Unterschiede. Ein
Miteinander, das unsere zahlreichen Muttersprachen als Reichtum begreift und als Weg zu mehr
Solidaritat und gegenseitigem Verstandnis. (Européische Kommission 2005a)

Sowohl in den europdischen Institutionen als auch den einzelnen Mitgliedsstaaten pragen sie den

Alltag und tragen darlber hinaus essenziell zur Wahrung der kulturellen Vielfalt der EU bei

(vgl. Européisches Parlament 2018a). ,,Die Europdische Union wird als Sprachgemeinschatft [...]

nur gelingen, wenn sie ihren Charakter als Staatenverbund auch in ihren Sprachen bestatigt.”

(Kirchhof 2008: 215) In diesem Sinne wurde ein gesetzlicher Rahmen geschaffen, demzufolge die
10



einzelnen Sprachen in der Theorie und streng genommen auch in der Praxis gleichermafen wert-
geschatzt und respektiert werden mussen.

So ist die Achtung der sprachlichen und kulturellen Vielfalt als Grundwert der EU unter
anderem in Artikel 3 der Praambel zum Vertrag tUber die Europaische Union (EUV) offiziell ver-
ankert (vgl. Europdische Union 2012a). Ebenfalls als Grundwert mit implizierter Schutzfunktion
gilt das Verbot der Diskriminierung, welches unter anderem in Artikel 22 der rechtsverbindlichen
Charta der Grundrechte der Europaischen Union schriftlich festgehalten wurde. Die Union ver-
pflichtet sich darin, die Vielfalt der Kulturen, Religionen und Sprachen zu achten. Artikel 21 ver-
bietet zusatzlich explizit die Diskriminierung aufgrund von Sprache und anderen aufgezéhlten
Grinden, darunter Geschlecht, ethnischer oder sozialer Herkunft und sexueller Ausrichtung
(vgl. Europaische Union 2012b).

Die Gesetzgebung regelt jedoch nicht nur das gesellschaftliche Zusammenleben zwischen
den Unionsburgerinnen untereinander, sondern auch die Beziehung zwischen den Unionsbir-
gerlnnen und den europaischen Institutionen. So hat gemafi Artikel 24 AEUV jeder und jede Uni-
onshurgerin das Recht, sich schriftlich in einer der Amtssprachen der EU an jedes Organ und an
jede Einrichtung der EU zu wenden und eine Antwort in derselben Sprache zu erhalten (vgl. Euro-
paische Union 2012c). Zu diesen nach aktuellem Stand 24 Amts- und Arbeitssprachen der Euro-
paischen Union zahlen ,,Bulgarisch, Danisch, Deutsch, Englisch, Estnisch, Finnisch, Franzosisch,
Griechisch, Irisch, Italienisch, Kroatisch, Lettisch, Litauisch, Maltesisch, Niederlandisch, Polnisch,
Portugiesisch, Rumaénisch, Schwedisch, Slowakisch, Slowenisch, Spanisch, Tschechisch und Un-
garisch.“ (Europdische Union 2018) Samtliche EU-Gesetzestexte, politische Schliisseldokumente
und allgemein giltige Rechtsvorschriften haben in jenen Amtssprachen 6ffentlich zu erscheinen.
Gleichermalien transparent geregelt ist zudem ihre Verwendung innerhalb der Institutionen: So hat
bei offiziellen Tagungen des Europdischen Rates und des Rates der Européischen Union eine Ver-
dolmetschung in alle Amtssprachen zu erfolgen (vgl. Europdische Union 2018).

Der besondere Stellenwert der europdischen Sprachen und ihrer Vielfalt zeigt sich jedoch
nicht nur anhand ihrer starken Prdsenz im europaischen Verwaltungsapparat und im alltaglichen
Zusammenleben. Auch in der Wirtschaft werden die heute rund 90 Sprachen — neben den 24 EU-
Amtssprachen sind das tber 60 Regional- oder Minderheitensprachen (vgl. Féderalistische Union
Européischer Nationalitaten 2013) — als entscheidender Wettbewerbsvorteil der EU gehandelt. Da
viele Produkte in der EU von Verbraucherinnen aus allen Mitgliedsstaaten gekauft werden, sind
Fremdsprachenkenntnisse und interkulturelle Kompetenzen besonders im Marketing und Verkauf

gefragt (vgl. Européische Kommission 2005a).

11



Um dieses nattrlich vorhandene Potenzial zur Génze ausschopfen und dem wachsenden
Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen gerecht werden zu konnen, prasentierte die Européische
Kommission in einer Mitteilung vom 22. November 2005 eine Rahmenstrategie fur Mehrsprachig-
keit*. Sie bekennt sich darin zur herausragenden Bedeutung der Mehrsprachigkeit fiir die européi-
sche Gesellschaft, Wirtschaft und Institutionen. In jenem Jahr wurde sie erstmals ausdriicklich im
Portfolio eines Europdischen Kommissars und in einer Mitteilung der Kommission berucksichtigt.
Darin sind sowohl MaRnahmen zur Forderung als auch die Hauptziele der Kommission in diesem
Politikbereich dargelegt. Neben der Férderung des Spracherwerbs und einer multilingualen Wirt-
schaft zahlt dazu auRerdem der ,,Zugang der BiirgerInnen zu den Rechtsvorschriften, Verfahren
und Informationen der Europédischen Union in ihrer eigenen Sprache.” (Europdische Kommis-
sion 2005a)

Mehrsprachigkeit und Sprachenvielfalt sind nicht zuletzt fir den Erfolg des EU-Binnen-
marktes ausschlaggebend. Damit sich Arbeitskrafte mobilisieren und von der Freiheit, in einem
anderen Mitgliedsstaat zu arbeiten oder studieren, Gebrauch machen, sind Sprachkenntnisse eine
nennenswerte VVoraussetzung (vgl. Européische Kommission 2005a). Auf dem Gipfeltreffen Riga
Summit 2015, welches im Rahmen der lettischen EU-Ratsprésidentschaft zum Thema mehrspra-
chiger, digitaler Binnenmarkt stattfand, wurde bestétigt, dass ein verbesserter mehrsprachiger In-
formationsaustausch ein Schlusselelement fur die Entwicklung eines realen wie auch digitalen Bin-

nenmarktes darstellt (vgl. Borscheid et al. 2015).

Der gleiche Binnenmarkt, der EU-weit fir Waren und Dienstleistungen angestrebt wird, soll durch
die Beseitigung regulatorischer Barrieren auch im digitalen Bereich vollendet werden. Durch die
Zusammenfihrung der derzeit 28° nationalen Markte wird ein harmonisierter und integrierter euro-
paischer Wirtschaftsraum ohne die Schranken entstehen, die der Nutzung digitaler und Online-
Technologien und -Dienste derzeit noch im Wege stehen. (Europaische Union 2017)

Basierend auf diesen Grundzielen strebt die EU danach, einen digitalen Binnenmarkt zu errichten,
der unter anderem der Wissensverbreitung und Nutzung von elektronischen Behdrdendiensten

(eGovernment)® dient (vgl. Européische Kommission 2010). Die 2015 verkiindete Strategie fiir

4 Mehrsprachigkeit lasst sich in diesem Zusammenhang wie folgt definieren: ,,Mehrsprachigkeit [...] ist die Fa-
higkeit von Individuen, Gber mehr als eine Sprache zu verfugen. Wenn diese Individuen die Mdglichkeit erhalten
und wahrnehmen, je verschiedene Sprachen zu lernen, entsteht die Vielsprachigkeit eines Gemeinwesens.*
(Raasch 2002: 193, Hervorhebung im Original)

5 Aufgrund des bereits eingeleiteten EU-Austrittsverfahrens Grof3britanniens umfasst die EU aktuell 27 EU-Mit-
gliedsstaaten. (Stand: Februar 2020)

6 ,,Mit dem Begriff Electronic Government oder eGovernment wird die Vereinfachung und Durchfithrung von
Informations-, Kommunikations- und Austauschprozessen innerhalb und zwischen behérdlichen Institutionen so-
wie zwischen den Verwaltungseinheiten und den Citizen resp. Firmen und Organisationen bezeichnet. Im Fokus
liegen elektronische Behdrdendienste fir alle 6ffentlichen Geschafte gegeniiber den Citizen (Steuerwesen, soziale
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einen digitalen Binnenmarkt fur Europa ist damit auf die Schaffung einer inklusiven digitalen Ge-
sellschaft ausgelegt. BiirgerInnen und Unternehmen werden elektronische Dienstleistungen, ,,die
miteinander verkniipft und mehrsprachig sind*“ (Europdische Kommission 2015), in Anspruch neh-
men kdnnen.

Europaische Portale und zentralisierte Informationssysteme sollen in Zukunft ebenfalls an
den Bedurfnissen der Birgerinnen und ihren grenziiberschreitenden Aktivitaten ausgerichtet sein
und Zugang zu grundlegenden Informationen ermdglichen, ,,um ihre Rechte auf Mobilitat in der
EU in Anspruch zu nehmen, sowie den uneingeschréankten Zugang zu Online-Verfahren in diskri-
minierungsfreier Weise zu gewéhrleisten.” (Rat der Europdischen Union 2017) Weitere Ziele der
EU sind demnach auch, ,,die kulturelle Eigenstindigkeit und Vielfalt zu behalten und das gegen-
seitige Verstandnis und den Austausch tber Sprach- und Landesgrenzen hinaus zu fordern.*
(Meier 2009: 4) Dem Grundwert der Gleichwertigkeit und der Forderung einer multilingualen
Wirtschaft und Gesellschaft in der analogen wie digitalen Welt wird mit s&tmlichen, vorgestellten
MaRnahmen und Strategien zunehmend Rechnung getragen.

1.2. Die EU geeint in sprachlicher Vielfalt oder Einfalt? — Ein Blick in die Praxis

Auf den in Kapitel 1.1. vorgestellten Gesetzesrahmen der EU-Werte- und Sprachenpolitik,
der gewissermalen den Soll-Zustand widerspiegelt, folgt eine Darstellung des gegenwaértigen Sta-
tus quo. Es wird der Frage nachgegangen, ob die theoretische Gleichwertigkeit der EU-Amtsspra-
chen der Realitét entspricht und inwieweit sich die EU durch sprachliche Viel- oder Einfalt aus-
zeichnet.

Das vorliegende Kapitel steht in Zusammenhang mit den Ausfiihrungen Haselhubers
(2012: 33), der von einer bestehenden Diskrepanz zwischen der theoretischen und praktischen
Gleichwertigkeit von Sprachen innerhalb der EU (berzeugt ist. Als unterstitzendes Argument
nennt er die Spannung zwischen den Begriffen Arbeitssprache und Amtssprache. Im vorhergehen-
den Kapitel wurde festgehalten, dass allen 24 Sprachen die Verwendung als Amts- wie auch Ar-
beitssprache zusteht. Allerdings sind die européischen Institutionen dazu berechtigt, ihre eigene
interne Sprachenpolitik festzulegen. So wurde 1993 in der Geschéftsordnung der Europdischen
Kommission festgelegt, dass die Zahl der Sprachen, in denen die Kommissarinnen ihre Beschlisse

fassen, auf Englisch, Franzdsisch und Deutsch beschrankt werden (vgl. Haselhuber 2012: 82).

Einrichtungen, Arbeitsvermittlung, soziale Sicherheit, amtliche Ausweise, Gesundheitsdienste etc.) und den Un-
ternehmen (Steuerbereich, Unternehmensgriindungen, statistische Amter, Zolldeklarationen, Umweltvertraglich-
keit, 6ffentliche Beschaffung etc.). (Meier 2009: 4f.)
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Ein &hnliches Bild zeichnet sich im schriftlichen Gebrauch der Amtssprachen ab. So macht
etwa T6th (2010: 9f.) in einer Forschungsarbeit darauf aufmerksam, dass auf der Website der Ge-
neraldirektion Bildung, Jugend, Sport und Kultur (vormals die Generaldirektion Bildung und Kul-
tur) sechs Jahre nach dem EU-Beitritt Ungarns 2004 Neuigkeiten aber auch allgemeine Informati-
onen nicht auf Ungarisch zur Verfiigung standen.” Es wurde in der Regel auf die englischsprachige
Version verwiesen. VVon offizieller Seite der EU wird dazu allgemein folgender Standpunkt vertre-

ten:

e Rechtsvorschriften und politisch bedeutsame Dokumente werden in allen EU-Amtssprachen
veroffentlicht.

e Amtliche Dokumente sind zumindest in den Sprachen verftigbar, die zum Zeitpunkt der Veroffent-
lichung EU-Amtssprachen waren. Nicht rechtsverbindliche Dokumente werden in der Regel in
Deutsch, Englisch und Franzésisch veroffentlicht.

e Allgemeine Informationen werden in allen EU-Amtssprachen verdffentlicht.

e Dringende, kurzlebige Informationen erscheinen je nach Zielgruppe zunéchst nur in einer Spra-
che. Andere Sprachen werden gegebenenfalls spater hinzugefigt, je nach Bedarf der Nutzer [sic].

e Spezialisierte Informationen (fachspezifische Informationen, Kampagnen, Ausschreibungen) und
Nachrichten/Veranstaltungen werden je nach Zielgruppe nur in einer begrenzten Anzahl von
Sprachen oder sogar nur in einer Sprache verdffentlicht. (Europaische Union 2019a, Hervorhebung
im Original)

Je nach Informationsart wird den Dokumenten demnach eine unterschiedlich hohe Bedeutung bei-
gemessen. So sind Rechtsvorschriften von besonderem 6ffentlichem Interesse und miissen daher
allen Unionsbdrgerinnen in allen Amtssprachen zugénglich sein. Betreffen bestimmte Informatio-
nen lediglich nationale Behorden, Organisationen oder Privatpersonen werden sie in den jeweiligen
notwendigen Sprachen kommuniziert. Ein weiterer Faktor, von dem die Sprachauswahl wesentlich
abhangt, ist Dringlichkeit. Der Zugang zu bestimmten Informationen kann aus verschiedensten
Grinden oberste Prioritat haben, sodass ein Text in Hinblick auf die Zielgruppe anfangs nicht in
allen Sprachen veroffentlicht wird. Letztlich ist Ubersetzung auch eine Kostenfrage: Eine Website
in Gber 20 Sprachen zu verwalten ist aufwendig und teuer, weshalb Websites mit spezifischen In-
formationen und einer begrenzten Anzahl von NutzerIlnnen nicht in allen Sprachen verfugbar sind.
Damit verbunden ist eine enden wollende Zahl von Translatorinnen und ein vorgegebenes Budget,
das aus Steuergeldern finanziert wird (vgl. Europdische Union 2019a). Genau beziffert heif3t das,

dass zum Stammpersonal der EU-Institutionen rund 4.300 Ubersetzerlnnen und 800 Dolmetsche-

7 Neue Mitgliedsstaaten werden mit einem enormen Ubersetzungsaufwand konfrontiert, zumal die bestehende
Gesetzgebung der EU zur Génze ubersetzt werden muss. 140.000 A4-Seiten umfasst der sogenannte aquis com-
munautaire, der sémtliche geltende Rechtsvorschriften umfasst und jedes Jahr um rund 3.500 Seiten erweitert wird
(vgl. Sandrini 2010: 147ff.).
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rinnen zahlen und fir beide Sprachdienstleistungen weniger als 1 Prozent des jahrlichen Gesamt-
haushalts der EU aufgewendet wird. Diese notwendige Dienstleistung kostet die Steuerzahlerinnen
in anderen Worten rund 2 Euro pro Person und Jahr (vgl. Europaische Union 2019b).2

Auch aufRerhalb der EU-Verwaltung, namlich inmitten der rund 512,4 Millionen Einwoh-
nerinnen der EU (Statista 2019a) l&sst sich eine Diskrepanz zwischen europdischer Einigung und
Integration einerseits und sprachlicher Vielfalt andererseits erkennen. Der bereits erwahnte EU-
Binnenmarkt birgt ein enormes Potenzial fir vermehrten grenz- und sprachiibergreifenden Aus-
tausch. Dies ist teilweise dem Umstand geschuldet, dass die Unionsburgerinnen einen rechtlichen
Anspruch auf die Reise- und Niederlassungsfreiheit sowie einen freien Guter- und Kapitalverkehr
innerhalb des Binnenmarktes haben. Moderne Verkehrsmittel und Medien tragen ebenso zu einem
immer intensiveren Austausch zwischen Menschen mit unterschiedlichen Muttersprachen® bei.
Ammon spricht bei derartigen Situationen von ,,Sprachkontakten oder Sprachkontaktsituationen*
und bezeichnet die verwendeten Sprachen als ,,Kontaktsprachen® oder auch ,,Lingua franca“ (Am-
mon 2010: 20, Hervorhebung im Original). Weiters argumentiert er, dass in solchen Sprachkon-
taktsituationen trotz bestehender Vielfalt an Sprachen relativ wenige Sprachen zum Zug kommen.
Englisch wird als Kontaktsprache in tiber 50 Prozent der Falle verwendet, gefolgt von Franzésisch
und Deutsch mit deutlichem Abstand (vgl. Ammon 2010: 20). Damit deckt sich das Bild weitge-
hend mit den Ergebnissen einer Eurobarometer-Meinungsumfrage: Englisch fiihrte 2012 mit
38 Prozent die Liste der meistgesprochenen Fremdsprachen vor Franzésisch (12 Prozent) und
Deutsch (11 Prozent) an (vgl. Européische Kommission 2012: 7).

Das europaische Projekt Mehrsprachigkeit hat sich konkret im Jahr 2002 auf politischer
Ebene etabliert, wie aus den Schlussfolgerungen des Vorsitzes des Europdischen Rates von
Barcelona im genannten Jahr hervorgeht. Darin ruft der Europdische Rat unter anderem dazu auf,
die ,,Aneignung von Grundkenntnissen, insbesondere durch Fremdsprachenunterricht in mindes-

tens zwei Sprachen vom jiingsten Kindesalter an“ (Europaischer Rat 2002: 19) zu verbessern. Vor

& Unter Verwendung der oben erwahnten sowie weiterer Zahlen verteidigt beispielsweise Gazzola (2013: 100) die
Hohe der Ausgaben und stellt sich damit gegen die weit verbreitete Kritik, das Sprachenregime der EU sei seit den
letzten zwei Erweiterungen ,,economically unsustainable (Cogo & Jenkins 2010: 272), also wirtschaftlich untrag-
bar, geworden.

9 GemiR einer Eurobarometer-Meinungsumfrage aus dem Jahr 2012 sind die am h&ufigsten gesprochenen Mut-
tersprachen Deutsch (16 Prozent), Italienisch und Englisch (jeweils 13 Prozent), Franzdsisch (12 Prozent) sowie
Spanisch und Polnisch (jeweils 8 Prozent) (vgl. Européische Kommission 2012: 6).
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diesem Hintergrund zeigt ein gemeinsamer Bericht der Europdischen Kommission und des Eury-
dicel®, dass Englisch EU-weit nicht nur die meistgesprochene Fremdsprache, sondern auch die
meistgelehrte Fremdsprache an europdischen Sekundarschulen ist — Tendenz steigend. ,,2014 lern-
ten auf EU-Ebene nahezu alle Schiiler (97,3 Prozent) Englisch wahrend des gesamten Sekundar-
bereichs 1.* (Europédische Kommission et al. 2017: 13)

Ob all diese Entwicklungen eine zukinftige, vereinheitlichende Sprachenpolitik begtinsti-
gen, bleibt lediglich Gegenstand von Vermutungen. Nicht abzustreiten ist jedoch die Existenz
zweier gegenuberstehender Lager und Philosophien. So wurde an vorhergehender Stelle auf mog-
liche Argumente von KritikerInnen verwiesen, die einen Zusammenhang zwischen den vergange-
nen EU-Erweiterungen und erhohten, unrentablen Kosten in Sachen Sprachdienstleistungen sehen.
SchlieBlich hat sich die Zahl der moglichen Sprachkombinationen seit der Griindung der EWG
1956 von ursprunglich 12 auf bereits 110 im Jahr 1995 und nach 2007 schlief3lich auf 506 Sprach-
kombinationen bei 27 Mitgliedsstaaten und 23 Amts- und Arbeitssprachen erhoht (vgl. Sandrini
2010: 147ff.). Unter denjenigen, die das derzeitige gleichberechtigende Vollsprachenregime der
EU in Frage stellen, sprechen sich manche fir Lésungen wie ein Modell bestehend aus einer oder
mehreren Leitsprachen aus. Aufgrund seiner weltweiten Dominanz wird meist Englisch als Leit-
sprache bevorzugt (vgl. De Cillia 2003: 242). Auch Wright vertritt die Ansicht, dass das Konzept
der Diversitat in mancherlei Hinsicht untergraben wurde und stattdessen verstérkt auf ein anderes
verbindendes Element zuriickgegriffen wurde. Dieses sieht sie im Englischen als de facto Lingua
franca, das als solche jedoch nie offiziell anerkannt wurde (vgl. Wright 2009: 94ff.). Zu grof3 wére
die Gefahr, dass die Wahl einer bestimmten Nationalsprache, insbesondere des Englischen, als
offizielle Lingua franca von anderen européischen Sprachen und Kulturen als Bedrohung aufge-
nommen wird (vgl. Wright 2000: 130).

Laut Ni3l (2011: 117f.) kdnnte eine derartige Dominanz Hand in Hand mit der Férderung
der englischen Sprache, aber auch anglophonen Kultur gehen, wodurch die Kulturen anderer EU-
Mitgliedsstaaten tatséchlich in den Hintergrund treten kénnten. Dariiber hinaus zeigt sie auf, dass
Nichtmuttersprachlerinnen des Englischen dadurch einen beachtlichen Nachteil erfahren wirden,
zumal sie die Sprache zumeist nicht auf einem vergleichbaren Niveau beherrschen. Gazzola

(2013: 102) unterstiitzt diese Argumentation mit der Aussage, dass trotz der vormals prasentierten

10 ,,Die Eurydice-Informationen bieten Einblicke in die in europdischen L&ndern geltenden politischen Strategien
und Empfehlungen, die sich auf den Fremdsprachenunterricht auswirken [...] und beziehen sich auf alle EU-Mit-
gliedsstaaten sowie Boshien und Herzegowina, die Schweiz, Island, Liechtenstein, Montenegro, die ehemalige

jugoslawische Republik Mazedonien. Norwegen, Serbien und die Tiirkei. (Europdische Kommission et al.
2017:9)
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Zahlen zu Fremdsprachenkenntnissen rund 50 Prozent der Unionsbirgerinnen tber 15 Jahre Eng-
lisch weder als Mutter- noch Fremdsprache sprechen. Als Vertreter der gleichberechtigten sprach-
lichen Vielfalt zieht Gazzola (2013: 104) den Entschluss, dass ein mehrsprachiges, auf Translation
basierendes Sprachenregime sowohl effektiver als auch gerechter sei als eine einsprachige Spra-
chenpolitik, die vom Englischen dominiert wird. Abschlieend macht auch das Européische Parla-
ment in einer EntschlieBung deutlich, ,,dass die europidische Sprachenvielfalt eine gro3e kulturelle
Errungenschaft darstellt und es falsch wére, sich in der Européischen Union auf eine einzige Haupt-

sprache festzulegen (Europdisches Parlament 2009: 3).
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2. Die Website im mehrsprachigen World Wide Web

Das Internet ist heute mehr als nur eine Kommunikationsplattform — es gilt als unverzichtbare
Grundlage fir jeglichen elektronischen Austausch. Konkret bedeutet dies, dass das Internet ver-
schiedene Rechner weltweit mittels eines Protokolls verbindet. Dieses besteht wiederum aus zahl-
reichen verzahnten Rechnernetzwerken, die den Daten- und Informationsaustausch ermdéglichen.
Begrifflich unterscheidet sich das Internet vom World Wide Web insofern, als letzterer einer von
vielen bzw. der wichtigste Dienst ist, der Uber das Internet bereitgestellt wird. Damit kdnnen die

Begriffe nicht synonym verwendet werden. Das World Wide Web oder WWW

erlaubt, multimediale Dokumente (Hypertextdokumente) durch Links weltweit miteinander zu ver-
binden. [...] Jedes Hypertextdokument kann auf weitere Seiten verweisen, die auf einem beliebigen
Rechner (Server) irgendwo auf der Welt liegen. (Meier 2009: 16)

Um die Entwicklungsschritte des WWW uber die Jahrzehnte hinweg nachverfolgen zu kénnen,
haben sich Versionennummern, beginnend mit 1.0, etabliert (vgl. Meier 2009: 17). Als 1991 die
erste Website der Welt online ging und zwei Jahre spéter fur alle 6ffentlich abrufbar war, wurde
die Ara des Web 1.0 eingeldutet. Im Vordergrund stand das Bereitstellen von Informationen, das
heilt den Nutzerlnnen wurde nur eine passive Rolle zuteil (vgl. Internet Fakten 0.J.). Das andert
sich mit dem Web 2.0, das Formen der sozialen Zusammenarbeit und den Aufbau sozialer Netz-
werke ermdoglichte. Auf Grundlage dieser sogenannten Social Software kdnnen sich Nutzerlnnen
seither austauschen und Gemeinschaften bilden. Dies begunstigte die Demokratisierung des Web,
zumal ,,die Inhalte dynamisch von unabhéngigen Personen eingebracht und von Nutzern [sic] lau-
fend erweitert und veréndert werden. Die Betreiber [sic] solcher Plattformen setzen keine Zugangs-
barrieren* (Meier 2009: 17f.).

Aus dieser interaktiven Eigenschaft, die das Web 2.0 seither auszeichnet, ergeben sich fur
die vorliegende Arbeit relevante Themengebiete, auf die in den folgenden Kapiteln eingegangen
wird. So ist insbesondere die Beziehung zwischen Sprache und dem Internet von zunehmender
Relevanz, und zwar in Politik und Forschung, wie beispielsweise Young (0.J.) feststellt. Sie be-
hauptet, dass Sprache unsere Erfahrungen im Internet wesentlich beeinflusst. Das lasst sich unter
anderem damit erkl&ren, dass Informationen je nach verfligbarer Sprache nicht fir alle Nutzerinnen
im gleichen MaR zugénglich sind. In einem Bericht des Européischen Parlaments (2018b) uber die
Gleichstellung der Sprachen wird ebenso auf die folgenden Missstdnde aufmerksam gemacht: ,,the
deepening digital divide between widely used and lesser-used languages, and the increasing digi-

talisation of European society, which is leading to disparities in access to information*.
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Vor diesem Hintergrund wird die heutige Informationsgesellschaft in den folgenden Kapi-
teln anhand von Zahlen zu Internetnutzerinnen, Sprachgemeinschaften und Websites skizziert. Da-
raus lasst sich unter anderem eine Entwicklung auf sprachlicher Ebene ablesen, die auch fir den
europdischen, digitalen Binnenmarkt nicht unerheblich ist. Denn die Vielzahl an Sprachen er-
schwert einerseits den Kommunikationsfluss und die Informationsverteilung und teilt den digitalen
Binnenmarkt andererseits in tber 20 sprachlich begrenzte Einzelmérkte (vgl. SRI & Cracking the
Language Barrier 2017: 3). Rodriguez Vazquez & O’Brian (2017: 239f.) spinnen den Gedanken
weiter, indem sie sagen: ,,[ F]or multilingual web content to promote economic and social prosper-
ity, its access by everyone, irrespective of the person’s (dis)abilities, needs to be guaranteed.“ Den-
noch gibt es in der Forschung bisher nur wenige empirische Arbeiten, in denen Herausforderungen
im Bereich der Barrierefreiheit direkt mit dem mehrsprachigen Web in Verbindung gesetzt und
untersucht werden. Mtebe & Kondoro (2017: 265) sehen ebenfalls Handlungsbedarf, da Burgerin-
nen mit zunehmender Internetnutzung mehr elektronische Dienstleistungen und zuverl&ssige In-
formationen von Regierungen fordern. Um das Erlebnis der Nutzerlnnen zu optimieren und
Dienste flr alle Birgerlnnen zugénglich zu machen, ist es erforderlich, institutionelle Websites
vermehrt auf Benutzerfreundlichkeit und Barrierefreiheit hin zu untersuchen. Aus diesen Griinden
finden sich im Folgenden auch Kapitel, die als Einfiihrung in die Themenbereiche Barrierefreiheit

und Benutzerfreundlichkeit dienen.
2.1. Die jungsten Trends im multilingualen Internet

Der globale, analoge Wirtschafts- und Informationsraum halt eine Fille an Sprachen, Sprecherln-
nen und Inhalten bereit. Sein digitales Pendant zeichnet sich dartiber hinaus durch eine zunehmend
rasante Art der Kommunikation sowie scheinbar unbegrenzte Text- und Informationsmengen aus.
Ein Blick in die Zukunft der heutigen Informationsgesellschaft verrat wenig. Es wird jedoch ver-
mutet, dass neue Kommunikationstechnologien zukiinftig wesentlich dazu beitragen werden, Men-
schen unterschiedlicher Sprachen zusammenzubringen sowie das gegenseitige Verstandnis und
den Zugriff auf gemeinsam nutzbares Wissen zu fordern (vgl. Rehm & Uszkoreit 2011: 5).

Als moglicher messbarer Parameter fur die jingsten Entwicklungen im digitalen Raum
kdnnen unter anderem Zahlen zu Internetnutzerinnen und Websites dienen. So hat das Internet im
Jahr 2000 361 Millionen Menschen den Zugang zu Informationen weltweit ermoglicht. 2019 waren
es bereits 4,3 Milliarden Menschen der aktuellen Weltbevolkerung von 7,7 Milliarden Menschen.
Wahrend in China und Indien die meisten Internetnutzerinnen leben, haben Lander wie Nigeria,

Bangladesch und Vietnam die zahlenmaRig groRte Zunahme an Nutzerlnnen zu verzeichnen
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(vgl. Internet World Stats 2019a). Innerhalb Europas fiihren Russland, Deutschland und GroRbri-
tannien die Liste der meisten Internetbenutzerinnen an. Die hdchste Nutzungsrate pro Kopf findet
man allerdings in Island, Norwegen und Liechtenstein (vgl. Internet World Stats 2019b).

Laut Yunker (22005: 22) ging mit dieser zahlenmaRigen Entwicklung auch eine Wandlung
auf sprachlicher Ebene einher. So fuhrt er aus, dass das Internet in den ersten Jahren insbesondere
von englischsprachigen Internetnutzerinnen und Websites aus den Vereinigten Staaten gepréagt
war, es nun jedoch zu einer Verdrdngung des Englischen aufgrund einer wachsenden Zahl an nicht
englischsprachigen Nutzerinnen kommt. Auch Vertreterinnen des Forschungsnetzwerks META-
NET! sind der Ansicht, dass dem Englischen die Bezeichnung als ,,Lingua franca des Webs* nicht
mehr gerecht wird, zumal ,,der Anteil an Onlineinhalten in anderen europdischen Sprachen (wie
auch in Sprachen aus Nahost und dem restlichen Asien) [...] explosionsartig zugenommen"
(Rehm & Uszkoreit 2012: 5) hat. Trotz dieser rasanten und stetigen Zunahme von nicht englisch-
sprachigen Nutzerlnnen sowie Inhalten scheint es nicht, als ware Englisch bereits als universelle
Sprache des Internets abgeldst worden. Einer Erhebung von Statista (2019b) zufolge liegt der An-
teil der Websites auf Englisch ndmlich aktuell nach wie vor bei 54,1 Prozent. Russisch und Deutsch

folgen weit abgeschlagen mit jeweils 5,9 Prozent (vgl. Abbildung 1).

Englisch 54,1%

Russisch 5.9%

Deutsch 5.9%
Spanisch 5%
Franzosisch 3,9%
Japanisch 3,5%
Portugiesisch 2,9%
Italienisch 2.4%
Persisch 2%
Polnisch 1,7%

Abbildung 1: Die zehn haufigsten Sprachen im Internet nach Anteil der Websites
(Statista 2019Db)

1 pas Forschungsnetzwerk META-NET wird von der Européischen Kommission gefordert und umfasst 54 For-
schungszentren in 33 europdischen Landern (vgl. Rehm & Uszkoreit 2012: 111).
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Zumal die Soft- und Hardwareindustrie ihren Ursprung in den Vereinigten Staaten haben, ist die
Dominanz des Englischen auch in der Lokalisierungsindustrie nicht zu leugnen. In rund drei Viertel
der Sprachenpaare ist Englisch die Ausgangssprache (AS). Zu den gefragtesten Zielsprachen (ZS)
zahlen historisch gesehen Franzdsisch, Italienisch, Deutsch und Spanisch, die unter den Begriff
FIGS-Sprachen fallen, sowie Japanisch (vgl. Lommel 2007: 18 & 28).

Wie META-NET in seinem Bericht aufzeigt, herrscht derzeit eine durch Sprachgrenzen
bedingte Kluft innerhalb der europaischen, digitalen Informationsgesellschaft, die in der Offent-
lichkeit bisher kaum Aufmerksamkeit erhalten hat (vgl. Rehm & Uszkoreit 2012: 5). Denn wie ein
Vergleich zwischen Abbildung 1 sowie Abbildung 2 zeigt, stellen die rund 1,1 Milliarden englisch-
sprachigen Internetnutzerinnen mit 25,2 Prozent nicht nur die grofite Sprachgemeinschaft im In-
ternet, sondern kdnnen auch auf einen betrachtlichen Anteil an Websites auf der fiir sie verstandli-
chen englischen Sprache zugreifen. Mit rund 344 Millionen Nutzerlnnen ist hingegen die spanisch-
sprachige Internetgemeinschaft zwar weltweit die drittgrofite, jedoch bel&uft sich der Anteil an
spanischsprachigen Websites auf lediglich 5 Prozent (vgl. Abbildung 1).

Top Ten Languages Used in the Web - April 30, 2019
( Number of Internet Users by Language )
World Population

TOP TEN LANGUAGES for this Internet Users péﬂﬁiﬁﬁin USL::E(';'::*MH '“E;‘:Lﬂ:ﬁ”

[ ThE LA B (2053“351?&:“] by Language | . b oulation) | (2000 - 2019) | (Participation)
English 1,485,300.217 1,105,919,154 745 % 685.7 % 252 %
Chinese 1,457,821,239 863,230,794 59.2 % 2572.3 % 19.3 %
Spanish 520,777,464 344,448,932 66.1 % 14258 % 79%
Arabic 444,016,517 226,595,470 51.0 % 8.917.3 % 52 %
Portuguese 289,923 583 171,583,004 592 % 2164 .8 % 39%
Indonesian / Malaysian 302,430,273 169,685,798 56.1 % 2.861.4 % 39%
French 422,308,112 144,695,288 343 % 1,106.0 % 33%
Japanese 126,854,745 118,626,672 935 % 162.0 % 27%
Russian 143,895 551 109,552,842 76.1% 34340 % 25%
German 97,025,201 92,304,792 951 % 2354 % 21%
TOP 10 LANGUAGES 5,193,327, 701 3,346,642,747 64.4 % 11230 % 76.3 %
Rest of the Languages 2,522 895 508 1,039,842,794 412 % 1,090.4 % 237 %
WORLD TOTAL 7.716,223.209 4,386,485,541 56.8 % 11151 % 100.0 %

Abbildung 2: Die zehn meistgenutzten Sprachen im Internet
(Internet World Stats 2019c)

McCarthy (2019) nimmt einen dhnlichen Vergleich mit wenig abweichenden Zahlen vor und stellt
fest: ,,Unfortunately for people who cannot speak or understand English, there is a considerable
gap between languages used online and in the real world.“ Allgemein ist laut McCarthy (2019) zu
beobachten, dass die globale digitale Vernetzung seit Beginn an durch Sprachbarrieren auf die
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Probe gestellt und gehemmt wird. Und dennoch zeigen die erhobenen Daten in Abbildung 2, dass
mit den zehn meistgenutzten Sprachen immerhin 76,3 Prozent aller Internetzbenutzerinnen welt-
weit erreicht werden kdnnen.

Im konkreten Fall des europdischen, digitalen Binnenmarktes sind ebenfalls sprachbedingte
Herausforderungen présent, welche einerseits den Kommunikationsfluss und die Informationsver-
teilung erschweren sowie andererseits aus wirtschaftlicher Sicht den digitalen Binnenmarkt in tiber
20 sprachlich begrenzte Einzelmarkte zerstiickeln (vgl. SRI & Cracking the Language Barrier
2017: 3). Direkte hemmende Auswirkungen auf Mitglieder anderer Sprachgruppen hat beispiels-
weise die fehlende Verflgbarkeit lokaler Behdrdendienstleistungen in mehreren Sprachen. Hinzu
kommen 290 Millionen Unionsburgerinnen, das heil3t mehr als die Halfte aller Unionsburgerinnen,
die in der Auslibung der Burgerbeteiligung behindert werden, zumal sie aufgrund von Sprachbar-
rieren nicht mit der Europdischen Kommission interagieren bzw. deren Online-Ressourcen nutzen
kdnnen. Zur Loésung dieser aktuellen Herausforderung wird insbesondere auf Sprachtechnologien
gesetzt (vgl. SRI & Cracking the Language Barrier 2017: 8).

Language barriers in the online world can only be overcome by (1) significantly improving one’s
own skills in non-native languages, (2) making use of others’ language skills, or (3) through digital
technologies. With the 24 official EU languages and dozens of additional languages, relying on the
first two options alone is neither realistic nor feasible. For specific types of content and purposes,
specialised human language services, increasingly assisted by language technology themselves, will
continue to play a major role in translating documents, creating subtitles for videos, or localising
websites into 20+ other languages. (SRI & Cracking the Language Barrier 2017: 5)

Wie die META-NET-WeiRbiicher'? aufzeigen, kann derzeit jedoch nur geringfiigig und im Fall
weniger europdischer Sprachen erfolgreich auf Sprachtechnologien zurlickgegriffen werden. Aus
einer sprachubergreifenden Bewertung geht hervor, dass Englisch in puncto Technologieunterstiit-
zung durchwegs Vorreiter ist. Auf einer Skala von Kaum/keine Unterstutzung bis Exzellente Un-
terstutzung erreicht das Englische als einzige der 30 analysierten Sprachen die zweithdchste Kate-
gorie Gute Unterstltzung. Untersucht wurde die Verarbeitung gesprochener Sprache, maschinelle
Ubersetzung, Textanalyse sowie Sprach- und Textressourcen. Im direkten Vergleich dazu ist die
technische Unterstiitzung fiir den GroBteil der européischen Amts- und Arbeitssprachen, ndmlich
21 von insgesamt 30, der schwéchsten Kategorie zuzuordnen (vgl. SRI & Cracking the Language
Barrier 2017: 36f.).

Expertinnen warnen nicht zuletzt davor, dass die fehlende sprachliche Vielfalt in der digi-

talen Welt zusatzlich zum erschwerten Informationszugang zum Aussterben von Sprachen fuhren

12 ,»WeiRbticher enthalten Vorschlége fur ein Tatigwerden der Gemeinschaft in einem bestimmten Bereich.“ (Ha-
selhuber 2012: 47, Hervorhebung im Original)
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kann (vgl. McCarthy 2019). So geht man davon aus, dass mindestens 2.000 der weltweit
6.000 Sprachen in der modernen, digitalen Informationsgesellschaft nicht (berleben werden
(vgl. SRI & Cracking the Language Barrier 2017: 1).2

2.2. Die Website — Definition, Merkmale und Aufbau

Im Sinne der Einheitlichkeit wurde in der Einleitung bereits auf den von Sandrini bevorzugten
Begriff Webauftritt bzw. die im Deutschen eingeburgerte Schreibweise Website hingewiesen, ohne
jedoch den Hintergrund naher beleuchtet zu haben. Den begrifflichen Unterschied im Englischen

erklart er wie folgt:

Der englische Begriff website bezeichnet den gesamten Webauftritt eines Unternehmens oder einer
Organisation, der unter einer Webadresse (Domain-Namen) erreichbar ist: z. B. Alle Dokumente
und Dateien, die unter http://www.fit-ift.org/ abgerufen werden kénnen. Unter einer web page ver-
steht man gemeinhin ein einzelnes HTML-Dokument, das (ber eine direkte Adresse erreichbar ist:
z. B. http://www_fit-ift.org/english/elders.html. (Sandrini 2005a: 211, Hervorhebung im Original)

Er rat in weiterer Folge davon ab, den eingedeutschen Begriff Webseite dem englischen website
gleichzusetzen und empfiehlt stattdessen den Terminus Webauftritt (vgl. Sandrini 2005a: 211).
Unter Beruicksichtigung der vorgestellten Definition kann fur den englischen Begriff web page auf
das deutsche Aquivalent Webseite zuriickgegriffen werden. Damit wird auch der Ansicht Freigangs
(2016: 303) Rechnung getragen, dass eine Website in der Regel aus einzelnen Webseiten zusam-
mengesetzt ist. Die obige Definition Sandrinis lasst sich zudem insofern erweitern, als auf Websites
neben statischen HTML-Formaten in der heutigen Zeit auch vermehrt dynamische, interaktive For-
mate Anwendung finden (vgl. W3C 2008). Diese Besonderheit berlicksichtigt etwa Sandrini
(2005b: 2) in folgender erweiterter Erklarung einer Website:

[A] website can be viewed as a container with an address and a domain name on it. A website
contains different types of digital assets which can be texts, pictures, multimedia files such as audio
and video streaming, as well as application assets, i.e. files which can be accessed only by using
proprietary software (e.g. Ms-word files) with the web merely used as a means of distribution which
is not able to represent the content directly. In addition to these different types of assets, the website
can also contain transactional assets, i.e. information about transactions (e.g. shopping baskets, ses-
sions in e-commerce) as well as Community Assets, i.e. dynamic contents in forums and chat rooms,
created by the web surfers themselves.

13 \Weiterfiihrende Informationen zum Aussterben von Sprachen im Netz und der ungleichen Verteilung von In-
formationen aufgrund nicht oder schwach vertretener Sprachen im Internet sind im Beitrag von Young (0.J.) nach-
zulesen.

23



Die Begriffe Website, Webseite und Homepage werden im Deutschen nicht selten falschlicherweise
synonym verwendet werden. Im Sinne der Vollstandigkeit folgt daher eine abschlieende Erkla-
rung der wichtigsten Charakteristika einer Homepage. Im Deutschen wird sie zumeist auch als
Einstiegs-, Start- oder Empfangsseite bezeichnet (vgl. Schiitte 2004: 149), die nicht nur eine erste
Ubersicht und Navigation bietet, sondern oft auch der Vorstellung des Unternehmens oder der In-
stitution dient. Aktuelle Informationen und Ereignisse werden oftmals an dieser ersten Anlaufstelle
veroffentlicht (vgl. Schiitte 2004: 159ff.).

Von den Eigenschaften einer Homepage lasst sich zu den allgemeinen Merkmalen von
Websites Ubergehen. Betrachtet man zundchst Gemeinsamkeiten zwischen digitalen und gedruck-
ten Texten so féllt auf, dass Begriffe wie Seite oder Lesezeichen aus dem verwandten Print- bzw.
Buchwesen entlehnt wurden (vgl. Storrer 1999a: 2). Eine &hnliche gedankliche Briicke schlagt
Schiitte (2004: 138), die Website als ,,eine neue, WWW-spezifische Publikationsform* und zu-
gleich ,,formale Gliederungs- und Organisationseinheit® im Internet beschreibt. Hingegen ist aus-
schlie3lich im Zusammenhang mit dem Internet die Metapher des (virtuellen) Raums charakteris-
tisch. Dies zeigt sich am Beispiel von Begriffen wie Homepage, Explorer oder Cyberspace
(vgl. Storrer 1999a: 2).

Ein weiterer grundlegender Unterschied liegt in der Gliederung, zumal sich Webtexte nicht
durch eine lineare Beschaffenheit, sondern eine Hypertextstruktur auszeichnen. So versteht man
unter einem Hypertext jene ,,Struktur von Dokumenten in Rechnernetzen (z. B. dem World Wide
Web), die Verweise auf andere Dokumente beinhalten (Hyperlink) und die Mdglichkeit bieten,
durch Anklicken dieses Verweises das korrespondierende Dokument direkt aufzurufen* (La-
ckes 2018). Aus der Fille an unterschiedlichen Definitionen stechen vor allem zwei grundlegende
Eigenschaften von Hypertexten hervor: einerseits die nichtlineare Textorganisation und anderer-
seits die elektronische Publikationsform (vgl. Storrer 1999b: 34f.). Dadurch ergeben sich keine
vorgegebene Lesereihenfolge und eine Nicht-Linearitat, die es laut Storrer (1999b: 35) ermdglicht,
,»Wissen flir heterogene Adressatengruppen und unter verschiedenen Perspektiven zu vermitteln®.
In eben diesem hochst individuellen Lesepfad, durch den Texte in verschiedene Kontexte gebettet
werden, liegt jedoch laut O’Hagan & Ashworth (2002: 13) auch eine besondere Herausforderung.

Translatorlnnen mussen daneben noch weitere Eigenschaften, die Webtexte im Gegensatz
zu ihrem Pendant im Printformat auszeichnen, beriicksichtigen: ,,(1) the readership of the text is
unspecified and can mean an extremely wide range of native speaker population; [...] (4) the text

is subject to much more frequent changes than is paper-based text” (O’Hagan & Ashworth
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2002: 13). Diese besondere Volatilitat ergibt sich nicht nur aus der charakteristischen Hyper-
textstruktur der Webinhalte, sondern auch dem stetigen Bedarf nach Aktualisierung. Dementspre-

chend kdénnen Webinhalte beispielsweise folgendermalien unterteilt werden:

a) statische Informationen: z. B. Aufzeichnungen historischer Ereignisse, Biographien, Hard- und
Softwaredokumentation sowie Gebrauchsanweisungen, betriebswirtschaftliche Dokumente, Ge-
setzestexte und Urteile, Ausziige aus Zeitschriften und Biichern, Pressemitteilungen;

b) dynamische Informationen: z. B. Borsenkurse, Bestandsdaten der Lagerverwaltung, Inhalte eines
elektronischen Briefkastens (Webmail), Zwischenergebnisse vom Sport, aktuelle Preise bei Online-
Auktionen, Datum und Uhrzeit;

c) semidynamische Informationen: z. B. Ansprechpartner [sic] eines Unternehmens, Bibliographien
und Lebenslaufe noch lebender Autoren [sic], Preislisten, etc. (Sandrini 2005a; 212f.)

Uber die Gestaltung von Websites entscheidet neben der Art und Lebensdauer der verfiigbaren
Informationen auch mafgeblich die Kommunikationsintention. Die Festlegung der Ziele und Auf-
gaben eines Webauftritts stellt nicht nur fur einsprachige, sondern auch mehrsprachige Webauf-
tritte ein unerlassliches Erfordernis dar, zumal sie Einfluss auf die Gestaltung der fremdsprachigen
Versionen haben (vgl. Sandrini 2005a: 215).

Erschwerend kommt hinzu, dass Texte im digitalen Informationssektor nicht mehr einer kla-
ren Trennung in traditionelle Kategorien von Textsorten unterworfen sind. Ausgehend von einer
derartigen Hybriditat von Textsorten argumentiert Cronin (2003: 17), dass beispielsweise vormals
rein kognitive Textelemente mit technischem Informationsgehalt zunehmend schwerer von &sthe-
tischen Marketingelementen zu unterscheiden sind. Daraus ist eine besondere Wechselbeziehung
zwischen Webtexten und dem Tétigkeitsfeld der Websitelokalisierung abzuleiten: Websitelokali-
sierung hat einen derart groRen Einfluss auf den Ubersetzungsprozess, da das Web als Kommuni-
kationsmedium das Wesen der Nachricht nachhaltig verandert hat (vgl. O’Hagan & Ashworth
2002: 13).

2.2.1. Institutionelle Websites

Den Abschluss des vorangehenden Kapitels bildeten die kommunikativen Funktionen von Web-
texten. Storrer (1999a: 5-8) baut thematisch darauf auf und nimmt sie zum Anlass, um eine grobe
Einteilung in Homepage!4-Typen vorzunehmen. Wahrend ihre Ausfiihrungen zu privaten, person-

lichen, themenbezogenen und kommerziellen Homepages in Anbetracht des Ziels und Zwecks der

14 Storrers (1999a: 3) Definition von Homepage deckt sich mit der zuvor présentierten Begriffsbestimmung:
~Homepages dienen als Einstiegspunkte in solche Teilnetze, setzen einen kontextuellen Rahmen, an dem sich der
,Besucher* [sic] orientieren kann und stiften funktionale und thematische Beziige zwischen den als ,Seiten‘ be-
zeichneten Bestandteilen.*
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vorliegenden Arbeit im Hintergrund stehen, ist die Rubrik der institutionellen Homepages von be-
sonderer Relevanz. Sie ,,organisieren Sites zu Institutionen wie Universitdten und Forschungsein-
richtungen, zu Behorden, Parteien und anderen Organisationen des 6ffentlichen Lebens, zu Stadt-
und Regionalinformationen.* (Storrer 1999a: 6) Besucherlnnen konsultieren die Homepage in der
Regel mit dem Ziel, moglichst schnell Informationen auf konkrete Fragen zu finden. Aus diesem
Grund ist es unerl&sslich, ,,generelle Navigationshilfen wie Volltextsuche und thematische Indizes
anzubieten, potentielle Nutzerfragen zu antizipieren und durch entsprechende Rubriken zu bedie-
nen.” Ebenfalls kennzeichnend ist ,,ein niichterner, geschaftsmafBiger Tonfall, der auf héfliche Be-
grilung des Besuchers [sic] und schnelle Abwicklung seines Anliegens hin ausgerichtet ist.
(Storrer 1999a: 6) Fur den erstmaligen Aufbau oder die Evaluierung eines Webauftritts gilt es laut
Meier (2009: 20), weitere grundlegende Aspekte zu beriicksichtigen. Zentral ist beispielsweise die
Frage nach dem angestrebten Ziel und die Definition des Zielpublikums. Dementsprechend muss
auch uber Informations- und Dienstleistungsangebot, Struktur, Navigation und Sprachangebot ent-
schieden werden.

Eines der Ziele institutioneller Websites besteht darin, Birgerlnnen den Zugang zu einer
behordlichen Kommunikationsplattform sowie zu 6ffentlichen Diensten zu ermdglichen. Dement-
sprechend steht die Informationsvermittlung als grundlegende Funktion im Mittelpunkt: ,,Themen-
gebiete und Kontaktadressen fir unterschiedliche Verwaltungstatigkeiten sind aufgelistet; Plane,
Dokumente, Formulare, Veranstaltungskalender u. a. sind abrufbar.* (Meier 2009: 22) Eine weitere
effiziente Suchfunktion fir Burgerinnen bildet der Katalogdienst. Darlber hinaus sollten beim
Aufbau einer Website auch Diskussionsforen wie Chatrdume zu besonderen Fragestellungen be-
ricksichtigt werden, um Bdrgerinnen und 6ffentliche Hand einander anzundhern (vgl. Meier
2009: 22). Denn ,,[j]e loser das Netzwerk gekoppelt ist, je weniger Interaktionen finden statt.
(Meier 2009: 20) In diesem Zusammenhang weist Meier (2009: 21) jedoch auch darauf hin, dass
neuartige, verbindende Kommunikationskanile wie ,,Blogging, Podcasting oder Instant Mes-
saging® noch nicht etabliert und bislang nur vereinzelt nutzbar sind.

Solch ein verbesserter direkter Zugang zu offentlichen Diensten trégt nicht nur dazu bei,
Kosten in den Behorden selbst zu sparen, sondern macht den Sektor auch offener und transparenter.
Die behdrdlichen Téatigkeiten sind fiir Burgerinnen eher ersichtlich, verlangen aber auch ein hohes
MaR an Rechenschaftspflicht gegentiber den Birgerinnen (vgl. Europaische Kommission 2005b).

Zusammenfassend ergibt sich eine Auflistung an Merkmalen institutioneller Websites, die
Bhattacharya et al. (2011: 137) als richtungsweisende Kategorien fir die Evaluierung von Online-

Regierungsportalen anfiihren. Eine der Kategorien tragt den Titel Nutzen von Informationen und
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dient der Analyse von Zuverlassigkeit, Richtigkeit und Relevanz fehlerfreier Informationen. Eben-
falls dazu zahlt die zeitgerechte und regelmaiige Aktualisierung. Unter Adaquatheit von Informa-
tionen wird unter anderem die inhaltliche Vollstandigkeit gefasst, mit deren Hilfe Nutzerinnen In-
stitutionen besser verstehen sollen. Dazu tragen unter anderem Hinweise auf Berichte und relevante
Hyperlinks bei. Birgerinnen-zentrierte Informationen umfasst unter anderem mehrsprachige
Hilfsmittel wie Online-Hilfen. Hinzu kommen weitere Austauschkandéle, die unter die Kategorie
Einfache Interaktion fallen. So kénnen Nutzerinnen etwa in Kontakt mit Dienstleisterinnen, der
Website oder anderen Nutzerinnen treten. Ahnlich dazu ist die Partizipation von Biirgerinnen, un-
ter der direkte Ruckmeldungen an und Interaktionen mit Behdrden verstanden werden. Nicht zu
vernachldssigen sind schlieBlich Datenschutz und Sicherheit, zu denen sichere Transaktionen, di-
gitale Unterschriften und der Schutz von Daten gegentber Dritten zéhlen. Den Kategorien Be-
nutzerfreundlichkeit und Barrierefreiheit sind aufgrund ihres Umfangs eigene separate Kapitel
(2.2.3.und 2.2.4.) gewidmet.

2.2.2. Die Organisation multilingualer Websites

,»Webauftritte sind so vielfdltig wie die dahinterstechenden Produzenten [sic] bzw. Auftraggeber
[sic]: Unternehmen, Organisationen, Vereine, das ganze Repertoire an 6ffentlich-rechtlichen Ein-
richtungen, selbst Einzelpersonen. (Sandrini 2005a: 215) Der Grund fiir diese Vielfalt ist die in-
dividuelle Kommunikationsintention, die die einzelnen Verfasserinnen verfolgen, zumal sie sich
auf die gesamtheitliche Gestaltung von Webauftritten auswirkt. Nicht nur bei einsprachigen, son-
dern auch internationalen Websites®® ist es daher eine unerlassliche Notwendigkeit, die Ziele und
Aufgaben des Webauftritts zu definieren, da sie beim Verfassen anderssprachiger Versionen als
wesentlicher Anhaltspunkt dienen. Aus einem betriebswirtschaftlichen Blickwinkel kdnnen die in-
ternationalen Marketingziele eines Unternehmens oder einer Organisation ebenso Auswirkungen
auf die gewdhlte Sprachstrategie haben. Schewe (2001: 205) untersuchte diese Zusammenhéange
und leitete daraus die folgenden Gestaltungsstrategien ab:

e Einsprachige Webauftritte: Marketing in der lokalen Sprache zielt meist auf den heimischen

Markt ab. In manchen Fachgebieten oder anderen Bereichen kann auch mit Englisch eine

15 Eine internationale Website kann, muss aber nicht mehrsprachig sein, genauso wie eine mehrsprachige Website
international sein kann, aber nicht muss. Die Website des W3C ist beispielsweise eine internationale Website, weil
sie flr eine internationale Zielgruppe gedacht ist. Wahrend sie hauptsachlich auf Englisch geschrieben ist, gibt es
einige Dokumente, die andere Sprachen beinhalten, und die die Website dadurch auch mehrsprachig machen.*
(W3C 2016)
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globale Marketingstrategie verfolgt werden, vorausgesetzt die Sprache hat sich in dem Be-
reich bereits als Lingua franca etabliert.

e Zweisprachige Webauftritte: Eine erweiterte Binnenmarktstrategie wird meist dann ver-
folgt, wenn neben der lokalen Sprache auch vereinzelt Englisch verwendet wird. Die um-
gekehrte Variante lasst auf eine internationale Strategie ohne umfangreiche Anpassung an
den lokalen Markt schlielRen.

e Mehrsprachige Webauftritte: Ist eine Website in der lokalen Sprache und weiteren Spra-
chen verfuigbar, deutet das auf eine mehrfache Binnenmarktstrategie hin, wohingegen ein
Webauftritt mit Englisch und daneben anderen Sprachen fir eine globale Marketingstrate-
gie mit lokaler Anpassung spricht.

Aus dieser Kategorisierung geht hervor, dass sowohl die Sprachenwahl mit dem Lokalisierungs-
grad als auch die Gestaltung des Webauftritts mit vordefinierten Marketingzielen in Bezug gesetzt
werden kénnen (vgl. Sandrini 2005a: 216). Bei der Présentation und Organisation multilingualer
Websites kdnnen wiederum allgemein drei Kategorien unterschieden werden (vgl. Abbildung 3).

[ Multi-Home Website Separate Websites

WWW.+++.com WWW.+++.com.au
WWW.+++.co.th

Abbildung 3: Drei Arten multilingualer Websites (Hillier 2003: 4)

So bezeichnet Single Home Websites eine Art von Website, die in mehr als einer Sprache verftigbar
ist, allerdings sind Ubersetzte Seiten oftmals ausgelagert und Gber einen Link erreichbar. Hinzu
kommt, dass Texte zumeist nicht zur Ganze Ubersetzt werden. In wenigen Féllen wird auch auf
externe Dienstleisterinnen zuriickgegriffen, die automatische Ubersetzungen anbieten. Multi-
Home Websites zeichnen sich hingegen dadurch aus, dass auf der Eingangsseite zwischen verfug-
baren Sprachen ausgewahlt werden kann. Die entsprechenden Subseiten zur jeweiligen Sprache
scheinen allesamt unter dem gleichen Domain-Namen auf und zeichnen sich auch sonst durch ein
einheitliches Layout und Design aus. Alternativ dazu kdnnen Websites je nach Sprache auch sepa-
rat organisiert sein (separate Websites). In diesem Fall haben sie meist einen eigenen Domain-

Namen und kénnen sich auch hinsichtlich ihres Layouts und Designs wenig bis stark voneinander
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unterscheiden. Ausschlaggebend dafir ist, wie zentral oder dezentral die Organisation der Websites
geregelt ist oder inwieweit Malinahmen zur Lokalisierung ergriffen wurden (vgl. Hillier 2003: 4).

Zur ausgewogenen Organisation eines internationalen Webauftritts oder mehrsprachigen
Inhalts bietet dartber hinaus ein dreistufiges Modell von Lockwood (2000: 14ff.) Orientierung.
Demzufolge steht der monarchistische Ansatz fiir einen zentral verwalteten Webauftritt, bei dem
sich die Ubersetzungen in Stil, Format und Inhalt vollkommen gleichen. Dadurch kénnen jedoch
Besonderheiten in den Zielmérkten oder Anforderungen der KundInnen nicht zur Génze beriick-
sichtigt werden. Der anarchistische Ansatz ist an einer fehlenden Unternehmensstrategie erkenn-
bar. Voneinander unabhangige Webauftritte werden von lokalen Niederlassungen in der Regel se-
parat erstellt und verwaltet, wodurch hohe Kosten entstehen kdnnen. Beim fdderalistischen oder
subsidiaren Ansatz, den Lockwood empfiehlt, werden die zuvor genannten Strategien vereint und
nach globalen, regionalen und lokalen Inhalten gegliedert. Wahrend global relevante Inhalte, etwa
Unternehmensinformationen, in allen lokalisierten Versionen vertreten sind, wird regionaler Inhalt,
wie technische oder juristische Richtlinien, meist auf einzelnen Webseiten zur Verfigung gestellt.
Lokale Inhalte sind nur fiir die betreffende lokalisierte Website relevant. Daraus ergibt sich, dass
globale wie regionale Inhalte meist Ubersetzt werden kdnnen, wohingegen lokale Inhalte neu ver-
fasst werden mussen. Gemal} Lockwood (2000: 14ff.) ist mithilfe der letzten Strategie ein kontrol-
lierter Umgang mit Lokalisierungs- und Marketingkosten mdglich. Pym (2011: 419) streicht eben-
falls die Vorziige des foderalistischen Ansatzes hervor: ,, Thanks to such mixed strategies, most
organizations attempt to preserve their global image while at the same time incorporating elements
likely to enable regional synergies and appeal to local users”.

Fur eine nach aul3en hin einheitliche und kosteneffiziente Organisation multilingualer We-
bauftritte empfiehlt es sich nicht zuletzt, fixierte Design- und Layout-Vorlagen, sogenannte Global
Templates, zu verwenden, um die Verwaltung mehrerer Seiten und auch die spéatere Lokalisierung
zu erleichtern. Unerlasslich ist hierbei eine Version, die auf Desktops und mobilen Anwendungen
gleichermalen funktioniert und im Hintergrund Sprachen unterschiedlicher Schreibrichtungen un-
terstttzt (vgl. Lionbridge 2015a: 26). Die Vorteile liegen nicht nur im global einheitlichen Design
und damit im Erhalt der Marke bei lokalisierten Versionen, sondern auch im Mehrwert fur Nut-
zerInnen. Dieser duf3ert sich etwa in der leichteren Handhabung fiir Websitebesucherinnen, wenn
sie von einer Sprachversion zur anderen wechseln machten (vgl. Yunker 22005: 67).

Dazu namentlich ahnlich ist der Global Gateway, der nicht nur als erster Kontaktpunkt zwi-
schen Nutzerlnnen und multilingualen Websites fungiert, sondern auch als Navigationstool, um

Nutzerinnen den Weg zu lander- und sprachenspezifischen Versionen zu ebnen. Relevant ist er
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insofern, als multinationale Unternehmen mittlerweile durchschnittlich 30 Sprachen anbieten
(vgl. Yunker 22010a). In solchen Fallen wird meist eine eigene Global Gateway Page eingerichtet,
auf der mittels eines Drop-Down-Menis von nur wenigen Sprachen bis zu 70 oder mehr aufgelistet
werden konnen. Visuell erkennbar ist die Sprachauswahl h&ufig an einem Globus- oder Karten-
Symbol am oberen Websiterand (vgl. Lionbridge 2015a: 40). Ebenfalls verbreitet sind Hinweise
wie Select country oder Change language. Der Global Gateway sollte mdglichst sichtbar platziert
werden — im Idealfall im oberen, rechten Eck der Website. Die untere Halfte der Website wird
hingegen als ungeeignet angesehen. Hintergrund ist, dass der Trend deutlich in Richtung der emp-
fohlenen Platzierung geht, wodurch sie zunehmend als globaler Standard und damit Richtschnur
erachtet wird (vgl. Yunker 22010b: 102f.).

BE Microsoft

Shop « Products « Downloads ~ SUDPDOIT w

This site in other countries/regions:.

Algeria - Francais Gulf - English

Argentina - Espafiol Honduras - Espafiol
Australia - English Hong Kong SAR - English
Belgié - Nederlands Hrvatska - Hrvatski
Belgique - Francals India - English

Abbildung 4: Beispiel fiir einen Global Gateway
(Lionbridge 2015a: 40)

Fur ausgepragte Benutzerfreundlichkeit sprechen laut Lionbridge (2015a: 40) auBerdem Sprach-
und L&nderbezeichnungen in der Sprache des jeweiligen Locale. Eine alphabetische Auflistung
gibt zusatzlich einen guten Uberblick (vgl. Abbildung 4). Von der Verwendung von Flaggen ist
laut Yunker (22010a) abzuraten. Er formuliert dazu die Empfehlung, Flaggen und Léndernamen

mit besonderer VVorsicht zu verwenden.
2.2.3. Usability — Benutzerfreundlichkeit

Das vorhergehende Kapitel steht unter anderem im Zeichen des Aufbaus institutioneller Websites
und verdeutlicht in diesem Zusammenhang die Bedeutung eines konkreten Ziels und einer defi-

nierten Zielgruppe. Selbige Faktoren beeinflussen auRerdem das Webdesign, also

die Gestaltung (engl. Design) von Websites oder einzelnen Webseiten. Der Webdesigner [sic] muss
dabei die Ziele, die der Kunde [sic] mit der Website erreichen will, beriicksichtigen. Die Gestaltung
sollte die optimale Nutzung fiir die gew(inschte Zielgruppe ermdglichen. Dabei spielen Technik und
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Benutzerfreundlichkeit (engl. Usability) eine wichtige Rolle. (Onlinemarketing-Praxis 2019, Her-
vorhebung im Original)

Mit dem Begriff Benutzerfreundlichkeit oder Usability wird in der obigen Definition sogleich ein
weiterer Schlusselbegriff genannt. Es handelt sich um ein Qualitétsattribut, mithilfe dessen beur-
teilt werden kann, wie einfach die Benutzeroberflache zu bedienen ist. Nielsen (2012) nennt dar-
uber hinaus funf Aspekte, die Benutzerfreundlichkeit definieren:

e Learnability: How easy is it for users to accomplish basic tasks the first time they encounter the
design?

o Efficiency: Once users have learned the design, how quickly can they perform tasks?

e Memorability: When users return to the design after a period of not using it, how easily can they
reestablish proficiency?

e Errors: How many errors do users make, how severe are these errors, and how easily can they
recover from the errors?

e Satisfaction: How pleasant is it to use the design? (Hervorhebung im Original)

Neben der Benutzerfreundlichkeit ist auch Utility solch ein Qualitatsattribut. Es gibt an, ob und
inwieweit beim Design alle notwendigen Funktionalitaten berticksichtigt wurden und vorhanden
sind. 1® Unter Benutzerfreundlichkeit hingegen fasst man zusammen, wie leicht zu bedienen und
ansprechend die vorhandenen Funktionalitaten sind (vgl. Nielsen 2012). Usability und Utility sind
gleichermalen bedeutend und legen gemeinsam fest, wie nitzlich eine Website ist. Denn den Be-
nutzerlnnen ist weder damit geholfen, wenn sie eine Information leicht finden, nach der sie nicht
gesucht haben. Noch so wenig zielfiihrend ist es, wenn alle notwendigen Funktionen vorhanden,
aber nicht auffindbar sind. Werden die gewtinschten Informationen nicht Gbersichtlich présentiert
und auf Anhieb gefunden, verlassen Besucherinnen die Website umgehend. Aus dem Grund ist die
Benutzerfreundlichkeit wahrlich ein Uberlebenswerkzeug (vgl. Nielsen 2012). Angesichts der
Vielzahl an Websites mussen Webdesignerinnen um die Aufmerksamkeit und Zeit der Benut-
zerlnnen buhlen, ihre Bedirfnisse kennen und das Webdesign ihren Zielen anpassen (vgl. Nielsen

22001: 11f.). Zu diesem Zweck sind stets folgende Fragen zu beantworten:

Ist die Information Klar strukturiert? Ist der Aufbau nachvollziehbar? Gibt es Navigationshilfen? Ist
die Sprache einfach und verstandlich? Werden komplexe Begriffe erlautert? Gibt es Suchmdglich-
keiten? Werden Hilfestellungen (z. B. FAQ, frequently asked questions) zur Verfugung gestellt?
etc. (Meier 2009: 27)

Insbesondere hinsichtlich der erwahnten Suchméglichkeiten empfiehlt Nielsen (2012), das inter-

nationale Publikum entsprechend zu bertcksichtigen und eine mehrsprachige Funktion anzubieten.

16 Der Begriff International Usability steht dartiber hinaus fiir die Effektivitit von Benutzeroberflédchen in einem
anderen Land als demjenigen, in dem sie gestaltet wurden (vgl. Nielsen 2011).
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Ihm zufolge wére daher eine Suchfunktion auf Englisch und der jeweiligen Muttersprache emp-
fehlenswert, auch wenn dessen Umsetzung kein leichtes Unterfangen ist. Jiménez-Crespo
(2012: 147) fugt dem hinzu, dass Suchfunktionen zunehmend konventionalisiert werden und Be-
sucherlnnen folglich zumeist erwarten, dass unter den Ergebnissen Links zu jenen Seiten aufschei-
nen, die den Suchkriterien entsprechen. Die Suchfunktion tragt laut Meier (2009: 20) nicht nur zur
Benutzerfreundlichkeit bei, sondern ist auch eine von zahlreichen Mdglichkeiten, um mit der
Website zu interagieren. Da, wie im vorhergehenden Kapitel erwahnt, eine lose Verbindung zwi-

schen den Akteurlnnen zu weniger Interaktionen fihrt, gilt allgemein:

Interaktions- und Kommunikationsméglichkeiten mussen vorhanden sein. Gibt es eine eMail-Ad-
resse [sic] fur Kontaktaufnahme? Wird ein Diskussionsforum fiir den Themenbereich zur Verfi-
gung gestellt? Ist klar, wer fuir welche Anliegen Ansprechpartner ist? Werden Blirgerinnen und Biir-
ger zu Meinungsausserung [sic] und zu Kommentaren animiert? etc. (Meier 2009: 27)

Searson & Johnson (2010: 121) teilen diese Ansicht und sehen aufRerdem ein wesentliches Poten-
zial der Website darin, die Beziehung auch zu Birgerlnnen und Interessensvertreterinnen aulier-
halb der nationalen Grenzen zu starken. Dazu wird anstatt einer einseitigen Kommunikation aus-
gehend von der Institution eine zweiseitige, symmetrische Form der Kommunikation empfohlen,
die zu beiderseitigem Vorteil ist (vgl. Abbildung 5).

Gestérkt wird sie durch interaktive Elemente, wie Umfragen, Blogs, Petitionen, E-Mail-
Adressen oder Telefonnummern, als auch benutzerfreundliche Funktionen, beispielsweise die An-
passung der SchriftgroRe, eine strukturierte Seitenubersicht oder eine eigene Rubrik fur Pressema-
terialien (Searson & Johnson 2010: 124). Abbildung 5 beinhaltet die genannten sowie weitere Ele-
mente und ist ein Versuch, den Grad der Auspragung einer zweiseitigen, symmetrischen Kommu-
nikation anhand von Low Sophistication iber Basic bis hin zu High Sophistication zu kategorisie-

ren.
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Abbildung 5: Stufen einer zweiseitigen, symmetrischen Kommunikation
(Searson & Johnson 2010: 125)

Websites der hochsten Kategorie erflllen die meisten der aufgezahlten Funktionen und unterstit-
zen damit eine ausgepragte wechselseitige Kommunikation und Transparenz. Beide Aspekte sind
unerl&sslich, wenn das Ziel lautet, die Beziehung zwischen Angehérigen zweier Seiten bestmdglich
zu starken (vgl. Searson & Johnson 2010: 124).

Doch die Maglichkeiten reichen laut Searson & Johnson (2010: 121) noch wesentlich weiter:
,[T]he overall branding!’ of the government organization and its national image can be altered
depending on responsiveness to stakeholders”. Damit im Zusammenhang sind an dieser Stelle ab-
schlielend die sozialen Medien genannt, in denen Institutionen mittlerweile weitgehend vertreten

17 Wird im Rahmen des Webdesigns ein durchwegs einheitliches Corporate Design umgesetzt, kann dies ebenfalls
der Corporate Identity dienen. Die Positionierung der Marke, das sogenannte Branding wird beispielsweise durch
den sichtbaren Einsatz eines Logos unterstiitzt (vgl. Boardman 2005: 18).
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sind (vgl. Searson & Johnson 2010: 121). Da sich die Kommunikation nicht auf zwei Akteurlnnen
beschrankt, sondern zwischen zahlreichen Akteurlnnen stattfindet, sind die sozialen Medien eben-

falls ein bedeutendes Instrument, um Beziehungen auszubauen und das Image zu beeinflussen.
2.2.4. Accessibility — Barrierefreiheit

Staatliche Dienstleistungen und Informationen werden zunehmend online angeboten, wodurch das
Thema Barrierefreiheit bei der Websitegestaltung mittlerweile eine wesentliche Rolle spielt. Men-
schen mit Behinderungen erlangen ein Stuck weit Selbstbestimmung, zumal ihnen dank barriere-
freier Websites ermdglicht wird, 6ffentliche Dienstleistungen im besten Fall ohne jegliche Assis-
tenz in Anspruch zu nehmen (vgl. Goodwin et al. 2011: 42).

Per definitionem handelt es sich bei Accessibility also um einen barrierefreien Zugang zu
Websites flr geistig, kérperlich oder physisch eingeschrankte Personen. Gleichstellung ist in vielen
Staaten bereits gesetzlich verankert, und auch im digitalen Raum gibt es Fortschritte. So verstan-
digte sich die EU 2006 auf eine EU-Deklaration fur den barrierefreien Webzugang (vgl. Meier
2009: 24) als Reaktion auf das Ubereinkommen der Vereinten Nationen iiber die Rechte von Men-
schen mit Behinderungen, in dem auch der gleichberechtigte Zugang zu Informationen im Internet
Themaist (vgl. United Nations 2006). Auf einer EU-Ministerinnenkonferenz im selben Jahr wurde
laut Meier (2009: 24) aulRerdem festgestellt,

dass die Informations- und Kommunikationstechnologien®® eine starke Triebfeder fiir Wachstum
und Beschaftigung darstellen. Darliber hinaus férdern Anwendungen und Internettechnologien den
Austausch Uber soziale, gesellschaftliche und kulturelle Grenzen hinweg.

So wurden auf der Konferenz nicht nur bestehende Missstande angeprangert, darunter die geringe
Zahl (3 Prozent) an institutionellen, barrierefreien eGovernment-Plattformen, sondern auch Forde-
rungen gestellt. Dazu zéhlt der Ausbau kultureller und sprachlicher Vielfalt im digitalen Raum, um
den Inklusionsprozess zu unterstutzen (vgl. Meier 2009: 25). In einer Richtlinie des Européischen
Parlaments und des Rates werden 6ffentliche Stellen'® dazu aufgefordert, ihre Websites und mobi-
len Anwendungen barrierefrei zu gestalten. Demnach bliebe eine transparente, wirksame und nicht-
diskriminierende Darstellung von Informationen des 6ffentlichen Sektors Weise nicht ohne posi-

tive Folgen:

18 LInformations- und Kommunikationstechnologien (IKT): Der Begriff IKT wird zur Bezeichnung einer breiten
Palette von Diensten, Anwendungen, Technologien, Geraten und Softwareprogrammen verwendet wie z. B. Tele-
fonie und Internet, Fernunterricht, Fernsehen, Computer, Netzwerke und die fiir diese Technologien erforderlichen
Softwareprogramme.* (Europédische Kommission 2005b)
19 Der Begriff 6ffentliche Stelle umfasst den Staat, Gebietskorperschaften des 6ffentlichen Rechts oder Verbande
(vgl. Européisches Parlament & Rat 2016).
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Die Burger [sic] wirden breiteren Zugang zu Dienstleistungen des offentlichen Sektors tber Web-
sites und mobile Anwendungen erhalten und Dienstleistungen und Informationen nutzen kénnen,
die ihnen den Alltag und die unionsweite Austibung ihrer Rechte erleichtern, insbesondere ihres
Rechts, sich im Gebiet der Union frei zu bewegen und frei ihren Wohnsitz zu wéhlen, und ihres
Rechts auf Niederlassungs- und Dienstleistungsfreiheit. (Europaisches Parlament & Rat 2016)

Daraus kann abgeleitet werden, dass der Zugang aller zu 6ffentlichen Informationen und Dienst-
leistungen mehr als ein Grundrecht ist. Er ist eine wesentliche VVoraussetzung fir die Umsetzung
der vier oben genannten Freiheiten des EU-Binnenmarktes.

Zur Umsetzung eines barrierefreien Zugangs werden einerseits die vier Grundsétze Wahr-
nehmbarkeit, Bedienbarkeit, Verstandlichkeit und Robustheit?® empfohlen (vgl. Europaisches Par-
lament & Rat 2016). Andererseits gelten die Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.1
des World Wide Web Consortium (W3C) als international akzeptierte Standards fur Barrierefrei-
heit im Web. Da sie auch Empfehlungen fiir verschiedenste Anwendergerate, wie Computer, Lap-
tops oder mobile Geréte, beinhalten, kénnen sie auch zur Verbesserung der Usability konsultiert
werden (vgl. W3C 2018). In der Forschung wurde den Herausforderungen, die im Zusammenhang
mit Barrierefreiheit auf mehrsprachigen Websites entstehen konnen, laut Rodriguez
Vazquez & O’Brian (2017: 240) bislang erst wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Einige Studien
zeigen jedoch, dass beispielsweise wahrend des Lokalisierungsprozesses die Ubersetzung alterna-
tiver Bildtexte?! nur bedingt beriicksichtigt wird. Dies ist meist der Fall, wenn kein spezielles Trai-
ning durchlaufen wurde oder im Ausgangstext (AT) keine alternativen Bildtexte vorhanden sind.
Andere Studien wiederum betonten, dass nicht nur WebentwicklerInnen oder -designerinnen fir
die Barrierefreiheit verantwortlich sind, sondern ebenso Lokalisiererinnen.

In Vorausschau auf das folgende Kapitel wird an dieser Stelle abschlieBend eine verbin-
dende Brucke zur Lokalisierung geschlagen. Zentral ist hierbei unter anderem folgende Aussage
von Fernandez Costales (2009: 4): ,,In the case of websites, localization helps to implement factors
such as usability and accessibility“. Eine mogliche Erklarung dafir ist die erhdhte Effizienz, zumal

NutzerInnen die Informationen direkt in ihrer Muttersprache aufrufen kénnen (vgl. Wallis 2006: 3).

20 Inhalte miissen robust sein, damit sie beispielsweise von assistiven Technologien interpretiert werden kénnen
(vgl. Européisches Parlament & Rat 2016).
2L Alternative Bildtexte geben mittels eines speziellen Programms in Worten wieder, was auf einem Bild zu sehen
ist, und fordern so die Barrierefreiheit (vgl. Vazquez & O’Brian 2017: 240).
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3. Websitelokalisierung

Die rasante Verbreitung und Etablierung des Internets hat in vielen Bereichen auBerordentliche
Verinderungen zur Folge gehabt. Auch auf dem konventionellen Ubersetzungsmarkt waren die
Auswirkungen spirbar. Dazu zédhlen allen voran sémtliche Dokumentationen im Zusammenhang
mit Produkten und Leistungen. Sie sind nun zunehmend online abrufbar, und zwar zusatzlich oder
auch anstelle von Druckbroschiiren. Auch Publikationen, wie Magazine, Zeitungen oder literari-
sche Werke, haben sich teilweise in ihrer Erscheinungsform gewandelt und kdnnen heute in Form
von Online-Versionen oder E-Books erstanden werden. Das daraus resultierende, stetig wachsende
Ubersetzungsvolumen geht mit einem zunehmend kiirzeren verfiigbaren Zeitranmen fiir Uberset-
zungen einher. Auch auf relativ neue Tatigkeitsbereiche wie Untertitelung, Dubbing oder Voice-
Over hat das Internet Auswirkungen, beispielsweise auf die Arbeitsweise von Translatorinnen in
den genannten Bereichen. Dafurr verantwortlich ist unter anderem die zunehmende Verbreitung
von Plattformen, die als Ubersetzungswerkzeuge dienen (vgl. O’Hagan & Ashworth 2002: 10f.).
Durch die rasante, globale Vernetzung in der Wirtschaft sowie die Notwendigkeit, neue Markte zu
erschlieBen und damit auch neue Zielgruppen anzusprechen, wurde unter anderem das Arbeitsfeld
der Websitelokalisierung geschaffen. Sie zahlt nicht nur zu den eher neueren Einsatzgebieten fir
Translatorlnnen, sondern ist mittlerweile auch ein unumgangliches Instrument fir Unternehmen,
um Sprach- und Kulturbarrieren im Netz zu tiberwinden.

Esselink (2000: 3f.) spricht im Zusammenhang mit der Ubersetzung von Websites nicht nur
von Websitelokalisierung, sondern nutzt auch den Begriff web site globalization, unter dem er
Prozesse der Internationalisierung sowie der Ubersetzung und inhaltlichen Anpassung an andere
Méarkte zusammenfasst. ,,Web site globalization refers to enabling a web site to deal with non-
English speaking visitors, i.e. internationalizing the site’s back-end software, designing a multilin-
gual architecture, and localizing the site’s static or dynamic content”. Einen &hnlichen Ansatz zur
Definition von Websitelokalisierung verfolgen O’Hagan & Ashworth (2002: 15), wenn sie sagen:
,» This process allows a specific Web site to be viewed and navigated in a given language. It may
involve some adjustments in terms of content and package such as visual design, depending on the
target market and the strategy taken by the site provider.” Die visuelle Darstellung der Verpackung
umfasst laut Gile (1995: 26) bei schriftlichen Texten unter anderem Worter, grammatikalische

Strukturen, Schriftarten, Seitenlayout und Grafiken.??

22 1n der gesprochenen Sprache sind neben Wértern und grammatikalischen Strukturen auch Stimme und nonver-
bale Elemente von Bedeutung (vgl. Gile 1995: 26).



Angesichts der Komplexitit dieses Arbeitsfeldes?® greifen diese allgemeinen Definitionen
jedoch zu kurz. Denn laut O’Hagan & Ashworth (2002: 5) interagieren Inhalt und Verpackung und
wirken sich so auf die Nachricht als Ganzes aus. Hinzu kommen Herausforderungen bei der Uber-
setzung fremdsprachiger Websites, wie Hypertextstrukturen und Multimedia-Anwendungen, die
sich unter anderem aus den Besonderheiten des Webs ergeben, denn dieses ist ,,a new multidimen-
sional type of multi-media source material” (Sandrini 2005b: 1). Selbiger spricht in diesem Zusam-
menhang von Weblibersetzung als einer neuen Art der multilingualen Dienstleistung (2005b: 1),
und auch O’Hagan & Ashworth (2002: 12) stimmen zu, dass Websitelokalisierung mehr ist als die
bloBe Ubersetzung eines Textes. Diese Aussagen geben Anlass dazu, Websitelokalisierung im Zu-
sammenhang mit translationswissenschaftlichen Theorien wie auch neuen teilweise entgegenge-

setzten Stromungen zu betrachten (vgl. Kapitel 3.2.1.).
3.1. Globalisierung und Internationalisierung

Der Begriff Globalisierung steht allgemein fur einen anhaltenden, globalen Prozess, der ein Ver-
schwimmen der nationalen Grenzen und eine zunehmende Mobilitat von Menschen und Produkten
auf internationaler Ebene zur Folge hat (vgl. O’Hagan & Ashworth 2002: 1). Zu den antreibenden
Faktoren hinter dieser Entwicklung zahlen unter anderem Malinahmen der Marktliberalisierung
und -deregulierung, wodurch Investitionen und der Wettbewerb angefacht werden. Auch die Schaf-
fung eines gemeinsamen wirtschaftlichen und politischen Modells, der freien Marktwirtschaft,
nach dem Ende des Kalten Krieges trug dazu bei. SchlieBlich ist auch die Entwicklung einer naht-
losen technischen und logistischen Infrastruktur als treibende Kraft zu nennen. Damit im Zusam-
menhang ist auch die Internetrevolution deutlich hervorzuheben, die Unternehmen viele Vorteile
verschafft hat, zumal das Internet eine gunstige Plattform fur Werbetatigkeiten, den Verkauf, die
Kundenakquise und Support-MalRnahmen bietet. Doch die Entwicklungen bringen auch Heraus-
forderungen mit sich: ,,[I]n the Internet economy, as the saying goes, ,you snooze, you lose.* Global
exposure means global competition, while speed of innovation leads to speed of imitation.” (Lom-
mel & Fry 22003: 8f.)

Barrieren ergeben sich jedoch nicht nur auf wirtschaftlicher, sondern auch auf zwischen-
menschlicher Ebene. Menschen unterschiedlichen sprachlichen Hintergrunds sind oftmals mit

Sprachbarrieren konfrontiert. Entsprechende Ubersetzungs- und Dolmetschdienstleistungen sind

23 Kapitel 3.3. bietet weiterfihrende Informationen zu sichtbaren wie unsichtbaren Merkmalen von Websites,
welche insbesondere fiir die Analyse von Relevanz sind.
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daher nicht nur in der direkten Kommunikation, sondern beispielsweise auch fir Marketingunter-
lagen eine unverzichtbare Leistung (vgl. O’Hagan & Ashworth 2002: 1).

Auf dieser Nachfrage baut die heutige Lokalisierungsindustrie, auch GILT-Industrie ge-
nannt, auf. Der Begriff GILT steht hierbei fur die vier Schliisselprozesse Globalisierung, Internati-
onalisierung, Lokalisierung und Translation (vgl. Esselink 2000: 1). Die historische Entstehung
dieser einzelnen Teilprozesse von Lokalisierungsprojekten untersuchte unter anderem Dunne
(2006: 5). Und zwar sollen sich, so seine Annahme, die einzelnen Ablaufe urspriinglich von innen
heraus, also in der Reihenfolge TILG, gebildet haben. Demnach standen zu Beginn ein Software-
produkt und die Erkenntnis, dass ein entsprechendes Zielprodukt mehr Anpassungen als eine ein-
fache Ubersetzung bendtige. Der Begriff Lokalisierung fand Einzug. In der Folge wurde versucht,
bereits im vorhergehenden Schritt MaRnahmen zu ergreifen, um den eigentlichen Lokalisierungs-
vorgang zu vereinfachen. Man spricht in diesem Zusammenhang von Internationalisierung. In ei-
nem abschlieRenden Schritt sollen Globalisierungsstrategien entwickelt worden sein, um die Ent-
stehung eines Lokalisierungsproduktes und die zeitgleiche Veroffentlichung aller lokalisierten
Versionen planen zu kénnen. Mithilfe jener individuell lokalisierten Zielprodukte, angepasst an die
Bedurfnisse der lokalen NutzerInnen, wird nicht nur den Sprachen und kulturellen Besonderheiten
des Zielmarktes Rechnung getragen, sondern den Nutzerinnen auch eine groi3ere, qualitatsvolle
Produktauswahl geboten. Gemal? Lommel (2007: 3f.) verfolgt Lokalisierung also einen entgegen-
gesetzten Ansatz zu Globalisierung, welche dahingehend kritisiert wird, sie wirde kulturspezifi-
sche Merkmale und Unterschiede verblassen lassen.

An dieser Stelle erwahnenswert erscheint auch der Begriff Glocalization, zumal darin Lo-
kalisierung und Globalisierung trotz ihrer kontrdren Ansétze von Robertson (1995: 25ff.) vereint
werden. Ebenso unterstiitzt er die obigen Uberlegungen von Lommel (2007: 3f.), wonach Globali-
sierung kulturelle Gleichheit fordert, wéahrend Lokalisierung kulturelle Heterogenitét unterstitzt.
Folgende Besonderheit ergibt sich laut Tixier (2005: 15) aus einer solchen Verschmelzung: ,,[A]
subtle intermediary that makes it possible to combine worldwide unity of the brand image and a
perfect adaptability to the specificities of national expectations.”

Von einem allgemeinen Standpunkt aus ist zu beobachten, dass hinter dem Begriff Globa-
lisierung — ob im wirtschaftlichen oder translationswissenschaftlichen Sinne — unterschiedliche
Definitionsansatze stehen. Sie reichen etwa in der Translationswissenschaft von weit gefassten
Definitionsversuchen, wie ,,a process to enable the Message to be adaptable to the condition that
may be imposed by Receivers who do not share the same linguistic and cultural backgrounds as

the Sender” (O’Hagan & Ashworth 2002: 66) bis hin zu einer Strategie oder einem neuartigen
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Mindset (vgl. Sepulveda 2017). Globalisierung umfasst in diesem Sinne samtliche Aspekte, welche
im Zuge einer globalen Markteinfiihnrung zu berticksichtigen sind. Dazu zahlen unter anderem Mar-
ketingaktivitaten, Malinahmen im rechtlichen Bereich, die Kundenbetreuung und das allgemeine
Branding (vgl. Sepulveda 2017).%

Wiéhrend Globalisierung organisatorische und wirtschaftliche Faktoren umfasst, liegt das
Ziel der Internationalisierung darin, die Funktionalitat eines Produktes unter anderem von kultu-
rellen Besonderheiten und Sprachen zu I6sen. Dadurch soll verhindert werden, dass kultur- oder
sprachspezifische Merkmale bei der Lokalisierung zu Hindernissen fihren (Lommel & Fry
22003: 14). Internationalisierung ist auRerdem auf technischer Ebene ein Schritt, der bei der Ent-
wicklung eines Produktes keinesfalls tbersprungen werden sollte. In den Worten Lommels
(2007: 17) heil3t das:

Internationalization is the process of enabling a product at a technical level for localization. In other
words, an internationalized product does not require remedial engineering or redesign at the time of
localization. Instead, it has been designed and built to be easily adapted for a specific market after
the engineering phase.

Der Internationalisierungsprozess ist demnach von Beginn an in samtliche Uberlegungen einzube-
ziehen, auch wenn zu jenem Zeitpunkt noch keine Lokalisierungsvorhaben geplant sind (vgl. Se-
pulveda 2017). Als Anleitung fur eine beispielhaft internationalisierte Website kénnen folgende
technische Vorbereitungsmalinahmen dienen:

e Support for non-Roman languages and character encodings, for example through the use of Unicode
e Ascalable design which makes the localization process more efficient, for example, by limiting the
use of text within graphics
o Clear separation of code and content, for example, by including all interface text in one central
content database, or using cascading style sheets for sets of HTML pages
e Web page layout which is determined by language-specific style sheets or templates (Es-
selink 2000: 38).2°
Derartige Vorbereitungen auf technischer Ebene haben auch konkrete Auswirkungen auf den Uber-
setzungsvorgang. So kann durch die oben genannte Trennung von Text und Quellcode versehent-
lichen Anderungen im Programmcode durch die Translatorinnen vorgebeugt werden (vgl. Esselink
2000: 3).
Aus translationswissenschaftlicher Perspektive ist eben jene vorausschauende Strategie ein

herausragendes Charakteristikum, denn ,,internationalization from the perspective of translation

24 Einen beispielhaften Globalisierungsprozess bei Websites skizziert unter anderem Esselink (2000: 36).
%5 Eine detaillierte Checkliste mitsamt Guidelines firr das Designen von Websites ist unter anderem bei Esselink
(2000: 40ff.) zu finden.
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[...] places concern for translation right at the outset of globalization planning — a clear contrast
with the traditional attitude towards translation as an afterthought and an isolated activity.”
(O’Hagan & Ashworth 2002: 70) Ein weiterer Vorteil zeigt sich in puncto Kosten: Eine nachtrég-
liche Internationalisierung kann sowohl die Kosten als auch den Umsetzungszeitraum verdoppeln
(vgl. Lommel & Fry 22003: 5).

3.2. Lokalisierung und Translation

Rickblickend auf das vorangehende Kapitel wurden bereits erste Beriihrungspunkte zwischen den
einzelnen GILT-Prozessen aufgezeigt. So spielt Translation beispielsweise eine zentrale Rolle in
Lokalisierung wie auch Globalisierung. Letztere profitiert wiederum wesentlich vom technischen
Schwerpunkt der Lokalisierung, zumal das Internet und damit auch Websites als treibende Fakto-
ren hinter Globalisierung — im wirtschaftlichen Sinne — stehen (vgl. O’Hagan & Ashworth
2002: 69). GemaR Stolze (1999: 159) umfasst Lokalisierung also nicht nur das Ubersetzen bei-
spielsweise von Handbuchern oder das kulturspezifische Anpassen von Bildern, sondern auch das
Abstimmen technischer oder rechtlicher Elemente, wie zielkultureller Vorschriften. VVor allem aber
im Zusammenhang mit Softwareprodukten wird der Begriff oftmals genannt, so auch bei Esselink
(2000: 1): ,,Generally speaking, localization is the translation and adaptation of a software or web
product, which includes the software application itself and all related product documentation.* Als
sogenanntes webbasiertes Produkt fallen demnach auch Websites unter den weitgefassten Begriff
Lokalisierung. Uneinigkeit herrscht jedoch dahingehend, in welcher Beziehung Website- und Soft-
warelokalisierung zueinanderstehen. So zieht etwa Jiménez-Crespo (2013: 28) eine klare Trennli-

nie zur Softwarelokalisierung (vgl. Abbildung 6).
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Abbildung 6: Forschungsgebiete im Bereich Lokalisierung
(Jiménez-Crespo 2011: 4)
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Diese Unterteilung ist jedoch nur eine von zahlreichen Mdglichkeiten, das Geflecht aus Lokalisie-
rung und ihr untergeordneten Teilgebieten zu veranschaulichen. Demgegeniiber steht beispiels-
weise die Kategorisierung nach Schmitz (2002: 577f.), der in einem Lokalisierungsprojekt Webs-
ites, neben der Software selbst sowie der Dokumentation, als Teil eines Softwareproduktes erach-
tet. Als moglichen Grund fir die Zuordnung von Websites zum Bereich der Softwarelokalisierung
nennt Schmitz (2002: 579) ihre Ahnlichkeit zu Online-Hilfen fiir Softwareprodukte. Als gemein-
same Eigenschaften gelten das besondere HTML-Format und die Verknipfung von Seiten durch
Hyperlinks. Trotz separater Kategorisierung (vgl. Abbildung 6) nennt auch Jiménez-Crespo

(2011: 4) die von Kolleglnnen aufgezahlten Eigenschaften als besondere Gemeinsamkeit:

Most localisation processes [...] share several characteristics, such as the digital nature of the text,
the presentation on screen, the interactive nature of texts or the necessary collaboration with lo-
calisation engineers and developers to produce the final target product. Nevertheless, there are stark
differences in the way the actual textual segments are stored, the programming or markup languages
used or the potential variation in textual types and genres.

Fisguss und Seewald-Heeg (2005: 224) heben tberdies hervor, dass Websites inzwischen vermehrt
uber umfangreiche Softwarefunktionalitdten verfiigen und somit neben sprachlichem auch soft-
waretechnisches und im weiteren Sinne informationstechnologisches Wissen erforderlich ist. Die-
ses ist Voraussetzung, sowohl wenn es um den Umgang mit technischen Hilfsmitteln beim Uber-
setzen wie auch um das allgemeine Verstandnis tber Funktionsweisen von Websites geht. Das
heif3t, dass bei der Websitelokalisierung beispielsweise beachtet werden muss, dass die Seiten in
der Programmiersprache HTML geschrieben werden. Sie wird in den unterschiedlichen Browsern
verschieden interpretiert, weshalb die Texte im Programmcode entsprechend angepasst werden
mussen. Dies geschieht mittels technischer Hilfsmittel (vgl. Uckermann 2007: 86). ,,Die Lokalisie-
rung von Software und der dazugehorigen Dokumentation ist ohne den Einsatz entsprechender
elektronischer Werkzeuge nicht (effizient) moglich* (Schmitz 2002: 379). Dazu z&hlen ver-
schiedenste Programme zur Textverarbeitung, Terminologieverwaltung, Translation-Memory-
Systeme wie auch spezielle Lokalisierungswerkzeuge. Letztere sind oftmals mit einer speziellen
WY SIWY G-Funktion ausgestattet. Mithilfe dieser Vorschaufunktion (What you see is what you
get) kann der zu Ubersetzende Text aus den Softwaredateien in seiner finalen Umgebung betrachtet
werden (vgl. Schmitz 2002: 379). Auf diese Art kdnnen wahrend der Lokalisierung von Programm-
oberflachen etwa Schaltflachen und Dialogboxen groRenméliig an die ZT-Lange angepasst werden
(vgl. Schmitz 2002: 390).
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Derartige Hilfsmittel zahlen mittlerweile zur Grundausstattung, um auf dem Markt konkur-
renzfahig bleiben zu kdnnen. Einer der Grinde dafir liegt in der Anforderung, dass Softwarepro-
dukte mitsamt Begleitmaterialen auf allen Zielmérkten moglichst zeitgleich angeboten werden
miussen. Daraus ergibt sich ein besonderer Bedarf an umfassendem Projektmanagement (vgl. Fis-
guss & Seewald-Heeg 2005: 220). Damit ist es moglich, Lokalisierungen parallel zur Produktent-
stehung abzuwickeln, also sogenannte Strings oder Zeichenfolgen in einem Programm noch wéh-
rend dessen Entwicklung zu Ubersetzen. Damit nennt Esselink (2000: 2) bereits ein erstes Unter-

scheidungsmerkmal zur Ubersetzung im traditionellen Sinne.?8
3.2.1. Translationswissenschaftliche Theorien in der Lokalisierung

Aus dem vorangehenden Kapitel geht hervor, dass die Beziehung zwischen Lokalisierung und
Translation Gegenstand reger Diskussionen ist. Die kontroverse Frage nach dem Stellenwert der
Lokalisierung innerhalb der Translationswissenschaft hat ihre Wurzeln weit in der Vergangenheit.
Dass eine endgiltige Klarung bis heute aussteht?’, ist nicht zuletzt dem Umstand geschuldet, dass
im Laufe der Zeit Vertreterlnnen unterschiedlicher Lager dazu Stellung bezogen haben. So gilt
auch bei den folgenden Aussagen, dass die verschiedenen, sich teils gegenutberstehenden Perspek-
tiven zu berlcksichtigen sind. So wird etwa stellvertretend flr die Lokalisierungsbranche tberwie-
gend Esselink (2000: 4) zitiert. Er steht fir eine bewusste Trennung von Lokalisierung und Trans-

lation und argumentiert:

Translation is only one of the activities in localization; in addition to translation, a localization pro-
ject includes many other tasks such as project management, software engineering, testing, and desk-
top publishing.

Dieser Aussage nach ist Lokalisierung ein weitreichender Uberprozess und Translation einer von
zahlreichen Teilprozessen. Translation steht in seinen Augen tiberdies fiir einen ,,process of con-
verting written text or spoken words to another language. It requires that the full meaning of the
source material be accurately rendered into the target language, with special attention paid to cul-
tural nuance and style.” (Esselink 2000: 4) Mit diesem Standpunkt stie} Esselink auf Kritik unter
anderem von Pym (2004: 2), demzufolge Translation nicht auf das Suchen und Finden zielsprach-
licher Entsprechungen reduziert werden kann. Vielmehr steht sie als Antriebskraft hinter kulturel-
ler Entwicklung. Durch solch eine Herabstufung der Ubersetzungstatigkeit wiirde in seinen Augen

% Weitere Unterscheidungsmerkmale folgen im nachstehenden Kapitel (3.2.1.), in dem unter anderem die Bezie-
hung zwischen Ubersetzung und Lokalisierung beleuchtet wird.

27 \/on einem Versuch, diese Frage zu beantworten, wird in dieser Arbeit abgesehen.
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die rund 20-j&hrige Forschungsarbeit der translationswissenschaftlichen Disziplin zunichtege-
macht werden. Im Gegenzug stellt Pym (2004: 2) die Frage in den Raum: ,,[I]s localization just a
fancy term for the more technological aspects of translation, an activity that has actually been going
on for millennia?” In die gleiche Kerbe schlagt Gépferich (2002: 336f.) mit ihrer Annahme, dass
Lokalisierung nur ,,alter Wein in neuen Schlduchen” sei.

Die vorangehenden Aussagen lassen sich in einem historischen, translationswissenschaft-
lichen Kontext wie folgt einordnen: Translation als reiner Umkodierungsprozess war einst der
Grundgedanke der Leipziger Schule. Diese Annahme erwies sich bald als zu eng gefasst. Ahnliches
gilt fiir den kontrastiv-linguistischen Ansatz, in dessen Rahmen sich die Suche nach Aquivalenzen
auf die Ebene der Sprachsysteme beschrankte. Es waren die kommunikationstheoretischen An-
satze, die schlieBlich jegliche an der Translation beteiligte Akteurlnnen bericksichtigten
(vgl. Prun¢ 22002: 63). ,,Es war [...] nur eine Frage der Zeit, bis das Paradigma der (kontrastiven)
Linguistik ausgereizt war und sich die Translationswissenschaft eben diesen Partnern, ihrer sozio-
kulturellen Bedingtheit und ihrem Handeln zuwenden musste*, kommentiert Prun¢ (22002: 63) die
Entwicklungen und spielt damit auch auf den Paradigmenwechsel an, der in der Translationswis-
senschaft ab den 1970er-Jahren Einzug hielt.?

Entgegen den genannten, linguistisch orientierten Theorien bemuhte sich Vermeer im Sinne
jenes Wandels, eine allgemeine Translationstheorie fur die zu jener Zeit neuartigen funktionalen
Ansatze aufzustellen. So formulierte er in den 1970er-Jahren die Skopostheorie, die spéater in Zu-
sammenarbeit mit Reifl} in ihrem gemeinsamen Werk (Reil} & Vermeer 1984) erweitert wurde. Eine
besondere Neuheit war die Idee, dass der gesamte Text als Translationseinheit zu sehen ist
(vgl. Rei & Vermeer 1984: 30). Gegen Translation als reinen Transkodierungsvorgang von Wor-
tern oder Sétzen spricht auch die funktionale Pramisse, dass Translate ,,kommunikative Handlungs-
elemente in Situation* (Vermeer 1990: 31) sind. Konkret bedeutet das laut Vermeer (1978: 100),
dass Translation eine menschliche Handlung ist, die von dem Zweck, den sie zu erflllen hat, be-
stimmt ist. Die vorgesehene ZT-Funktion als auch dessen Wirkung auf die Rezipientinnen sind
ausschlaggebend fiir die Wahl der Ubersetzungsstrategie. In den Worten Vermeers (1990: 20) heift

das:

Rede/schreib/iibersetz/dolmetsch so, daB [sic] dein Text/deine Ubersetzung/Verdolmetschung da
funktioniert, wo sie eingesetzt werden soll, und bei denen, flr die sie eingesetzt werden soll, und
so, wie sie es tun soll.

28 Zwar wandten sich Vertreterinnen der Lehrstihle in Heidelberg und Germersheim der damals neuartigen funk-
tionalen Translationswissenschaft zu, doch der GroRteil der deutschsprachigen Forschungsgemeinschaft blieb dem
zentralen Begriff der Aquivalenz bis in die 1990er-Jahre treu (vgl. Prun¢ 22002: 64).
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Neben dem Zweck sind auch bestimmende Faktoren wie die konkrete Situation der Kommunika-
tionsteilnehmerlinnen, also unter anderem ihr soziokultureller Hintergrund, zu bericksichtigen.
Dazu zahlen etwa Vorwissen, Normen, Konventionen oder auch angeborene wie erworbene Ei-
genschaften (vgl. Rei & Vermeer 1984: 18, Vermeer 1990: 59).

In den 1990er-Jahren erfuhren die funktionalen Ansétze eine erneute Erweiterung, und zwar
durch Nord. Charakteristisch ist vor allem ihr Versuch, die extrem finalistische Skopostheorie und
die traditionellen dquivalenzorientierten Konzepte zu versdhnen (vgl. Prun¢ 22002: 187). Dazu be-

tont sie in ihrem Modell des funktionalen Ubersetzens:

Ubersetzt wird jeweils fiir eine Zielsituation mit ihren determinierenden Faktoren (Empfanger, Ort,
Zeit der Rezeption etc.), in welcher das Translat eine bestimmte [...] Funktion erfiillen soll. Wenn

das Translat diese Funktion tatséchlich erfiillt, kann es [...] als funktionsgerecht bezeichnet werden.
(Nord 2011:17)

Das zweite Prinzip neben Funktionsgerechtigkeit ist Loyalitat — ,,eine bestimmte Form der , Anbin-
dung® an den Ausgangstext™ (Nord 2011: 17). Sie dient Translatorinnen als Leitfaden bei der Ent-
scheidung tiber Skopos und Ubersetzungsstrategie. Das Loyalitatsprinzip bietet Orientierung, da
die Erwartungen aller am Translationsprozess Beteiligten etwa kulturbedingt auseinanderklaffen
kdénnen. Zum anderen soll eine zu starke Anlehnung an den AT oder ZT vermieden werden
(vgl. Nord 1993: 18). Das bedeutet, dass Translatorinnen den Handlungspartnerinnen, also Auf-
traggeberinnen, Zielpublikum und AT-Autorinnen, gegentber verpflichtet sind, zumal diese ein
funktionsgerechtes Translat erwarten, das in einer gewissen Verbindung mit dem AT steht (vgl.
Nord 2011: 18).

Mit der Skopostheorie und dem Modell des funktionalen Ubersetzens sind die funktionalen
Translationstheorien zwar noch nicht erschopft, aber fiir den Zweck der vorliegenden Arbeit aus-
reichend reprasentiert. Relevant sind sie insofern, als sie von der Lokalisierung lernen kénnen. Dies
ist auch umgekehrt der Fall. O’Hagan (2006: 40) betont dahingehend nicht nur das Lernpotenzial
beider Lager, sondern auch die besondere Beziehung zwischen Lokalisierungspraxis einerseits und
wissenschaftlicher Forschung andererseits:

This industrial process was developed more or less independently of traditional translation and di-
rectly in response to market needs. As such, its practice developed before its theory. This may be
part of the reason why localization was not included in Translation Studies until recently. Localiza-
tion is an ideal case for theorizing the future of language support, embodying conceptual changes
to translation in its traditional sense. (O’Hagan 2006: 40)

Ein fehlender theoretischer Rahmen hinderte die Lokalisierungstétigkeit demnach nicht daran, sich

weiterzuentwickeln und anzupassen — etwa an die Anforderungen der Industrie. So legte wohl das
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Gebot der Effizienz den Grundstein fir die Internationalisierung als zusatzlichen, kosten- und zeit-
sparenden Zwischenschritt vor der Lokalisierung. Ebenso Vorbildcharakter fiir die Translations-
wissenschaft konne etwa der Stellenwert von Teamarbeit und technologischem Know-how in der
Lokalisierung haben (vgl. Pym 2006: 2).

Auf die Frage, was die Lokalisierung im Gegenzug von den translationswissenschaftlichen
Theorien lernen koénne, verweist Ferndndez Costales (2009: 5) auf die Skopostheorie. Declercq
(2011: 264) unterstiitzt diesen Gedankengang und schreibt: ,,Localization is highly Skopos-related
in as much as the functionality of the source product in the target market is central.” Flr Website-

lokalisierung ergibt sich daraus folgende funktional orientierte Definition:

1. Production of a new website

2. which is targeted at another linguistic and cultural community
3. and based on an existing website,

4. in accordance with the predefined purpose. (Sandrini 2006: 1)

Besonders extreme Forderungen des globalen Marktes an die Lokalisierungsindustrie reichen je-
doch noch dartiber hinaus: So soll fir den erfolgreichen Verkauf eines Produktes nicht nur dessen
Funktionalitat an lokale Konventionen angepasst sein, es hat auch so auszusehen und sich so an-
zufiihlen wie ein in der Zielkultur erstelltes Produkt (vgl. Lommel & Fry 22003: 5). Im konkreten
Fall von Websites ist ein weiterer Faktor fur dessen Erfolg zentral: das VVerhalten der Nutzerinnen.
Bei der Erstellung zwei- oder mehrsprachiger Websites muss sprachliche und kulturelle Kompati-
bilitdt gegeben sein und das Verhalten der Nutzerlnnen bei allen Sprachversionen einheitlich sein
(vgl. Miraz et al. 2013: 236).

Neben der Erwartung der NutzerInnen, ein leicht verstandliches Produkt ohne kulturelle
Auffalligkeiten in Bild-, Farb- oder Textsprache vorzufinden, hebt Sandrini (2005: 133) die Ziele
der Auftraggeberinnen besonders hervor. Fir sie stellt sich die Frage, welchen Mehrwert die
fremdsprachige Website etwa flir das Unternehmen oder die Institution haben soll. Ihr Zweck kann
dabei wesentlich von jenem der urspriinglichen Website abweichen. Fir Websitelokalisierung for-
muliert Sandrini (2005: 134) daher folgenden allgemeinen Leitfaden: ,,Localize/translate in a way
that the aims of the client can be successfully implemented with the new foreign-language web-
site. Mit direktem Verweis auf Nord (1997: 35) und das Modell des funktionalen Ubersetzens
sollte damit jedoch nicht ein Alleingang der Auftraggeberinnen gemeint sein. Die Funktion des zu
ubersetzenden Produktes — in diesem Fall der fremdsprachigen Website — muss zwischen ihnen

und den Translatorinnen ausgehandelt werden.

45



Bei der Formulierung einer notwendigen Ubersetzungs- bzw. Websitestrategie wird eine
weitere Gemeinsamkeit mit den funktionalen Translationstheorien sichtbar. So haben etwa die fol-
genden Fragen nach dem Zweck der fremdsprachigen Version und der Website an sich wesentliche

Auswirkungen auf die Ubersetzungsstrategie:

Does the website serve publicity reasons? Does the company want to sell products on the web (e-
commerce) and if so, what kind of products? Is the website meant for customer interaction and
customer support? [...] What are the aims of the client? Why does he want to set up a foreign
language website? What does he expect from it? (Sandrini 2005: 134)

Bei der Entscheidung zwischen einsprachigen oder mehrsprachigen internationalen Websites sind
dartiber hinaus weitere Uberlegungen ratsam. So sollte etwa die Art des Inhalts beriicksichtigt wer-
den, das heilt ob es sich um technische Informationen handelt oder der Webauftritt zum Kauf
animieren soll. Nicht zu vernachléssigen ist das Zielpublikum, das beispielsweise eng oder eher
allgemein definiert werden kann. Zu den grundlegenden Entscheidungen zahlen zudem das Budget

und andere Ressourcen (vgl. Ishida 2003). Konkret zu berticksichtigen sind auflerdem:

o die Anforderungen an die Zuganglichkeit der Informationen, z. B.: Kénnen Nutzer [sic] sie ohne
Ubersetzung verstehen?

o die erwiinschte Wirkung auf den Leser [sic], z. B.: Soll der Leser [sic] motiviert, Uberzeugt oder
unterhalten werden?

o die Relevanz und die Angemessenheit fur die jeweilige Situation des Lesers [sic], z. B.: Miissen
verschiedene Kaufgewohnheiten, Preise, rechtliche Grundlagen oder soziale Bedingungen der in-
ternationalen Leserschaft beachtet werden? (Ishida 2003)

Diese und dhnliche ziel- und zweckgerichtete Fragen veranschaulichen die wesentlichen Ber(h-
rungspunkte zwischen Lokalisierung mit besonderem Fokus auf Websites und Schliisselaspekten

der funktionalen Translationstheorien.
3.2.2. Entwicklung und Stellenwert der Lokalisierungsindustrie

Die Anfange der heute milliardenschweren Lokalisierungsindustrie reichen bis in die 1980er-Jahre
zuriick. Als treibende Faktoren hinter dieser Entwicklung steht zum einen die Offnung weltweiter
Markte und zum anderen die besondere, nicht ortsgebundene Beschaffenheit von Softwareproduk-
ten. Sie konnen im digitalen Raum einfach und an beinahe jeden Ort weltweit transportiert werden.
Der textuelle Inhalt erfordert jedoch eine Anpassung an den lokalen Markt. Wahrend andere In-
dustriezweige auf Ubersetzungsdienstleistungen zurlickgriffen, war die fiir die Softwarebranche
notwendige Lokalisierungsindustrie Anfang der 1990er-Jahren erst im Entstehen. Zu jener Zeit
formierten sich erste Unternehmen, die sich auf die Ubersetzung von Software und technische Auf-

gaben, wie die Anpassung von Benutzeroberflachen, spezialisierten (vgl. Lommel 200: 6f.). Mitte
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der 1990er-Jahre nahm die GréRe der Unternehmen aufgrund von Fusionen und Ubernahmen deut-
lich zu (vgl. Esselink 2000: 7).

Ein entsprechender Bedarf an derartigen Dienstleistungen folgte auf die Erkenntnis, dass
Lokalisierung umfassend und komplex ist. Da im Haus meist weder ausreichend Ressourcen noch
Wissen zur Verfugung stehen, wird dieser Prozess ausgelagert, beispielsweise an sogenannte
Multi-Language Vendors (MLVs). Sie bieten eine Vielzahl an Dienstleistungen und Sprachenpaa-
ren an und arbeiten in der Regel mit sogenannten Single-Language Vendors (SLVS) zusammen,
die sich auf eine ZS spezialisieren und als Einzelpersonen nur beschrénkte Kapazitidten haben
(vgl. Esselink 2000: 5f.). Um besondere Gesamtlésungen fiir umfangreiche Lokalisierungsprojekte
liefern zu konnen, ziehen MLVs laut Kemmann (2005: 21) auch Expertinnen aus anderen Berei-
chen hinzu, darunter etwa Marketingfachleute oder DTP-Spezialistinnen. Diese Entwicklung tragt
wohl mit dazu bei, dass sich die Lokalisierungsindustrie ,,undefiniert, diffus und gegeniiber be-
nachbarten Segmenten iiberdurchschnittlich unklar abgegrenzt darstellt (Kemmann 2005: 19).

Auch technologische Entwicklungen selbst hatten insbesondere in den 1990er-Jahren Aus-
wirkungen auf den Lokalisierungsprozess und das Wachstum der Branche. Dazu zahlt etwa die
Einfiihrung des Zeichensatzes Unicode-Standard?®, dem heute die Darstellung aller Schriftsysteme
auf dem Bildschirm zu verdanken ist (vgl. Esselink 2000: 9). In denselben Zeitraum fallt in Europa
eine weitreichende gesetzliche Neuerung, bekannt als die Maschinenrichtlinie aus 1995. Sie regelt
fortan den Vertrieb technischer Produkte und legt fest, dass Dokumentationen nicht mehr blofe
Nebenprodukte sondern wesentliche Bestandteile des Produktes selbst sind. Somit unterliegen sie
ebenfalls der Richtlinie, gemaR der fehlende und unzureichende Dokumentationen als Produkt-
mangel beanstandet werden kénnen. Dazu gehdrt auch, dass Dokumente in den Amtssprachen des
vereinbarten Ziellandes bereitgestellt werden miissen (vgl. Pajatsch 1995). Mit dem stetigen Vor-
marsch der Informationstechnologien mussten sich auch andere Wirtschaftszweige umorientieren,
um mit der voranschreitenden Globalisierung Schritt halten und ihre internationale Présenz aus-
bauen zu kénnen. Beispiele sind die Unterhaltungselektronik und der Vertrieb medizinischer Ge-
rate (vgl. Lommel 2007: 7).

Der hohe Stellenwert von Websitelokalisierung fiir den Wirtschaftssektor lasst sich unter

anderem vom Verhalten der Nutzerlnnen ableiten. So geben etwa 9 von 10 Internetnutzerinnen in

29 Die Darstellung von Zeichen unabhéngig von Plattform, Gerat oder Sprache ist moglich, da der Unicode-Stan-
dard fiir jedes einzelne Schriftzeichen einen digitalen Code festlegt (vgl. Unicode 2017). Er gilt als unumgéngliche
Voraussetzung, um den Zeichensatz der ZS korrekt darstellen und verarbeiten zu kénnen. Zuvor, genauer vor
Einfiihrung des erweiterten ASCII-Zeichensatzes, gestaltete sich die Behandlung nicht englischer Zeichensatze als
schwierig (vgl. Schmitz 2002: 387).
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der EU an, eine Website — trotz Auswahl anderer Sprachversionen — in ihrer eigenen Sprache zu
besuchen. Etwas mehr als die Halfte, ndmlich 53 Prozent, wiirden eine Website auch auf Englisch
akzeptieren, wenn sie in ihrer Sprache nicht verfugbar ist. Umgekehrt bedeutet das auch fiir 8 von
10 interviewten Internetnutzerinnen, dass eine Website, die in ihrem Land erstellt wurde, auch in
anderen Sprachen abrufbar sein sollte. Nicht unwesentlich fiir den wirtschaftlichen Erfolg von Un-
ternehmen ist die Tatsache, dass lediglich 57 Prozent der Befragten Waren und Dienstleistungen
im Internet in einer Fremdsprache erwerben (vgl. The Gallup Organization 2011: 5f.). So kann
etwa ein Unternehmen den Online-Verkauf aullerhalb seines sprachlichen Operationsfeldes mit-
hilfe von Lokalisierungsmalnahmen um 200 Prozent steigern (vgl. Tixier 2005: 16). Dafr spre-
chen auch folgende Zahlen: Internetnutzerinnen bleiben doppelt so lange auf einer Website, die an
die lokalen Verhdltnisse angepasst ist, als auf einer englischsprachigen. Auch die Wahrscheinlich-
keit, dass sie auf einer adaptierten Website von Websitebesucherinnen zu Kéauferlnnen werden, ist
drei Mal so hoch (vgl. Singh & Boughton 2005: 5).%°

Im Industriesektor gibt es bereits ein Bewusstsein fur die Bedeutung von Websitelokalisie-
rung. So gaben in einer Umfrage von Lionbridge (2015b: 3) 62,3 Prozent an, dass ihre Organisation
einen strategischen Ansatz in der Websitelokalisierung verfolgt. Dahinter stehen Antriebsfaktoren
wie Kundenerfahrung (82,6 Prozent) oder die Einheitlichkeit der Marke (67,4 Prozent). Als beson-
dere Herausforderungen im Lokalisierungsprozess gaben sie unter anderem die Ubersetzungsqua-
litdt (55,8 Prozent), Kosten (41,9 Prozent) und kulturelle Uberlegungen (27,9 Prozent) an. SchlieR-
lich ging aus den Umfragewerten hervor, dass 44 Prozent der Organisationen in bis zu 5 Sprachen
lokalisieren und 39,5 Prozent wochentlich Inhalte lokalisieren.

Der zunehmende Bedarf an Lokalisierungsdienstleistungen ist wohl nicht zuletzt anhand
des wachsenden Werts der globalen Sprachindustrie (vgl. Abbildung 7) erkennbar, zu der weitaus

mehr als nur Lokalisierung zahlt.

%0 Die angefuhrten Zahlen kénnen nur indirekt und mit Verweis auf Singh & Boughton (2005) wiedergegeben
werden, da die dazugehérige Studie des Beratungsunternehmens Forrester nicht mehr einsehbar ist.
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Abbildung 7: MarktgréRe des weltweiten Sprachdienstleistungssektor
(Statista 2019c)

Im Vergleich dazu zeigen Werte bezogen auf die EU-Mitgliedsstaaten, dass ihr Anteil am globalen
Sprachdienstleistungsmarkt nicht unerheblich ist. So schatzte man den gesamten européischen Sek-
tor 2008 auf 8,4 Milliarden Euro mit einem durchschnittlichen j&hrlichen Wachstum von 10 Pro-
zent in den darauffolgenden Jahren. Der Wert der europdischen Sprachindustrie fir 2015 sollte
damals laut den Vorhersagen 16,5 Milliarden Euro betragen (vgl. Européische Kommission
2009: iii) im Vergleich zu einem globalen Wert von 38,16 Milliarden US-Dollar im selben Jahr
(vgl. Abbildung 7).3!

Es besteht wenig Zweifel daran, dass sich der Markt in der Geschwindigkeit, wie sie aus
Abbildung 7 hervorgeht, weiterentwickeln wird. Aktuelle Trendvorhersagen sehen ein aullerorden-
tliches Wachstumspotenzial im asiatischen Raum, der zu den am schnellsten wachsenden Mérkten
der Welt zahlt. Ebenfalls zunehmen wird die Nachfrage nach Videolokalisierungen, da Informati-
onsvideos fiir Marketingzwecke von Unternehmen immer 6fters auf Websites oder in den sozialen
Medien eingesetzt werden. Mehrsprachigkeit steht auch im Fokus der Sprachsuche und -erken-
nung, die groRe Unternehmen wie Google standig verbessern und fir eine Vielzahl an Sprachen
entwickeln méchten. Uber kinstliche Intelligenz als natirlicher Freund oder Feind der Transla-
torlnnen l&sst sich streiten, sicher ist jedoch, dass sie in Zukunft vermehrt Anwendung finden wird,
etwa flur die Fehlersuche auf Websites. Zuletzt zeichnet sich auBerdem eine mdgliche

Weiterentwicklung im Bereich der Lokalisierung selbst ab, denn: ,,There is a growing demand for

31 ommel (2007: 8) weist darauf hin, dass die Zahlen nicht absolut zu verstehen sind, da beispielsweise Lokali-
sierungsprojekte in Unternehmen oft nicht explizit ausgewiesen werden.
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customized content, and if companies want to succeed in this area, then they need to tailor their

localized content based on the customer’s needs and interests.” (Patrick 2019)
3.3. Kulturelle, sprachliche, formale und technische Aspekte

Das folgende Kapitel soll dazu dienen, einen praxisorientierten Leitfaden fur die spatere Analyse
zu bieten. Dazu liegt der Fokus auf Elementen, die im empirischen Teil zur ndheren Bestimmung
des Lokalisierungsgrades (vgl. Kapitel 3.5.) untersucht werden kénnen. Voraussetzung dafur ist,
dass sie fiir Internetnutzerinnen uneingeschrankt sichtbar sind, daher konzentriert sich die Autorin
der vorliegenden Arbeit auf Elemente auf der Websiteoberflache. Der VVollstdndigkeit wegen sollen
in den theoretischen Ausfuhrungen aber auch fir die Lokalisierung typische technische Aspekte
berucksichtigt werden, die nicht direkt einsehbar und daher nicht bewertbar sind. Die genannten
Aspekte sollten idealerweise bereits in den Internationalisierungsprozess (vgl. Kapitel 3.1.) einbe-
zogen werden, wenn feststeht, dass die Website in mehreren Sprachversionen erscheint. Im Fol-
genden wird in einem ersten Schritt die vielschichtige kulturelle Dimension des Lokalisierungs-
prozesses naher beleuchtet. Hintergrund ist die von Esselink (2000: 28) formulierte Empfehlung,

auf Kulturspezifika zu verzichten, um den Lokalisierungsaufwand zu verringern:

Do not use culturally-specific text or jargon, e.g. humor, political references, slang, references to
TV shows, national monuments, sports equipment, hand gestures, or ethnic stereotypes. Equivalents
in other languages can probably be found, but this requires much more effort than straight translation
and increases Costs.

Diskussionswiirdig sind an dieser Stelle insbesondere kulturell verankerte Referenzen aus dem po-
litischen Bereich, von denen Esselink in der Aufzahlung abrat. Nach Ansicht der Autorin sind sie
unumgangliche Elemente in der Lokalisierung institutioneller Websites, zumal etwa Namen von
Organisationen, Ministerien, Gesetzestexten oder Dokumenten das terminologische Grundgerst
institutioneller Websites bestimmen. Bei der Lokalisierung fiir andere Sprachversionen kommt es
daher zwangslaufig zu einer Auseinandersetzung mit kulturspezifischen, institutionellen Begriffen.

Wie auch Diaz Cintas & Remael (2007: 200) hervorheben, stellen derartige ,,extralinguistic
references® to items that are tied up with a country’s culture, history, or geography”, eine beson-

dere Herausforderung bei der Ubersetzung dar. Derartige Hiirden nahm unter anderem Nedergaard-

32 Der Begriff scheint insofern irrefilhrend, als sich extralinguistische Phdnomene trotz ihrer Namensgebung sehr
wohl auf Sprache beziehen und daher Probleme bei der Ubersetzung verursachen konnen. Es handelt sich hierbei
um eine terminologische Abgrenzung zu intralinguistischen Phdnomenen. Darunter fallen rein sprachliche As-
pekte wie grammatikalische Konstruktionen, Anredeformen, Idiome oder Dialekte und parasprachliche Aspekte
wie Intonation (vgl. Nedergaard-Larsen 1993: 210ff.).

50



Laarsen (1993: 210) zum Anlass, um eine Klassifizierung extralinguistischer, kulturbezogener Ele-
mente vorzunehmen. So sticht angesichts der Thematik insbesondere die Kategorie Gesellschaft
neben den zusétzlich von ihr formulierten Kategorien Geografie, Geschichte und Kultur hervor
(vgl. Abbildung 8).

industnal level trade and industry
(economy) energy supply etc

defence, judicial system
social orgamsation police, prisons

local and central authorities

state management, ministries
Society politics electoral system, political parties
politicians, political organisations

groups, subcultures

living conditions, problems
housing, transport, food, meals
clothing, articles for everyday use
family relations

social conditions

ways of life,
customs

Abbildung 8: Klassifizierung extralinguistischer, kulturgebundener Problemtypen
(Nedergaard-Larsen 1993: 211)%

Derartige Versuche, kulurgeladene Elemente strikt zu kategorisieren, stieen in der Vergangenheit
ebenso wiederholt auf Kritik wie das Streben nach einer universell gultigen Definition von Kultur-
spezifika®. Stellvertretend fiir die Zahl kritischer Stimmen steht beispielsweise folgender Ein-

wand:

Culture-specific items are usually expressed in a text by means of objects and of systems of classi-
fication and measurement whose use is restricted to the source culture, or by means of the transcrip-
tion of opinions and the description of habits equally alien to the receiving culture. In either of these
cases, they are usually manifestations of a surface nature, outside the structure of the text. [...] The
main difficulty with the definition lies, of course, in the fact that in a language everything is cultur-
ally produced, beginning with language itself. (Aixela 1996: 56f., Hervorhebung im Original)®

3 Die Abbilung stellt nur einen Ausschnitt der gesamten Grafik dar.

34 Keine Definition dafir eine hilfreiche Orientierung bietet Pedersen (2011: 45) mit der entscheidenden Frage:
,»Is the linguistic expression in itself transparent enough to enable someone to access its referent without cultural
knowledge?

% Trotz berechtigter Kritik und Argumenten, die gegen derartige starre Konzepte und Definitionen Stimmung
machen, spricht sich die Autorin der vorliegenden Arbeit fiir die Daseinsberechtigung von Klassifizierungen wie
dem auszugsweise vorgestellten Modell nach Nedergaard-Larsen (1993) aus (vgl. Abbildung 8). Daflr spricht im
Wesentlichen ihre Funktion als Leitfaden fiir die Ermittlung kulturgepragter, institutioneller Termini. So dienen
sie etwa in Kapitel 4.4. als Richtschnur.
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Fir die Ubersetzung bedeutet das, dass kulturspezifische Elemente nicht von Natur aus existieren,
sondern Ergebnis eines konkreten Konflikts sind. Dieser entsteht bei der Ubertragung einer Refe-
renz aus dem AT, etwa weil sie in der Zielkultur nicht existiert oder mit anderen Werten verbunden
ist (vgl. Aixela 1996: 57).%¢ Doch kulturspezifische Elemente zeichnet nicht nur ein gewisses Kon-
fliktpotenzial, sondern auch Dynamik und Wandelbarkeit aus, wie Aixela (1996: 57) auf den Punkt
bringt: ,,No two elements retain the same relationship over a sufficient period of time*. Kontrar zu
dieser Unstetigtkeit steht der Anspruch an terminologische Einheitlichkeit. So spielen die Neutra-
lisierung der Sprache und auch deren Standardisierung bereits vorab in der AS eine wesentliche
Rolle. Abhilfe schafft etwa eine Terminologiedatenbank, in der Begriffe sowohl in der AS als auch
der ZS eindeutig definiert sind und nachgeschlagen werden kénnen. Angesichts der meist hohen
Anzahl an Ubersetzungen bzw. involvierten Translatorinnen, die je nach Umfang zeitgleich an
einem Auftrag arbeiten, tragt ein solches Hilfsmittel wesentlich zur Reduktion der Kosten sowie
zu mehr Einheitlichkeit und Verstandlichkeit bei (vgl. Drewer 2015).%"

Die kulturelle Dimension macht sich nicht nur anhand spezifischer Begrifflichkeiten be-
merkbar, sondern bt im Wesentlichen auf jede Form der Textproduktion — so auch des Hypertex-
tes — Einfluss aus (vgl. Sandrini 2008: 211). Zur Identifikation jener Merkmale, die mit gewissen
Gesellschaftsgruppen oder Kulturrdumen in Verbindung stehen, schlagt Sandrini (2008: 213) drei
Dimensionen der Kulturalitdt von Hypertexten vor. Auf der obersten Ebene nennt er allgemeine
Kulturmerkmale. Hintergrund ist eine auf dem Kulturmodell von Hofstede & Hofstede (22005)%
basierende Liste von Singh & Pereira (2005), die 36 Charakteristika enthélt. Mithilfe dieses Rasters
sollen allgemeine Merkmale von Webauftritten bzw. Hypertexten Kulturrdumen zugeordnet wer-
den kénnen. Denn Kultur ist mit ein Grund dafir, warum sich Nutzerlnnen in ihrem Verhalten
sowie Websites in ihrem Inhalt und Design unterscheiden (vgl. Singh & Pereira 2005: 55). Eine
umfassende Anpassung dieser Merkmale — Singh & Pereira (2005: x) sprechen in dem Fall von

kulturell angepasstem Webinhalt — garantiert zwar nicht flir den Erfolg des Webauftritts, sie wirkt

36 Einen ahnlichen Ansatz verfolgt Stolze (1992: 207ff.) mit einer dreifachen Unterteilung kultureller Inkongru-
enzen in reale, formale und semantische Inkongruenzen. Die erste Untergruppe umfasst Kulturspezifika, die in der
Zielkultur unbekannt sind. Zweitere steht fur die Existenz ausgangssprachlicher Kulturspezifika in der Zielkultur,
jedoch in abweichender sprachlicher Form. Letztere sieht vor, dass bestimmte kulturspezifische Konnotationen in
der Ubersetzung abweichende oder nicht erwiinschte Assoziationen hervorrufen kénnen.
37 Drewer (2015) fligt an dieser Stelle hinzu, dass Coporate Language und Corporate Wording als wesentlicher
Teil der Corporate Identity eines Unternehmens nicht selten vernachléssigt werden.
38 Eine Befragung unter IBM-Mitarbeiterlnnen aus tber 50 Landern fiihrte Ende der 19070er-Jahre zur Entde-
ckung von Unterschieden zwischen den Angestellten, die verschiedenen Nationalitaten angehoren. Darauf basie-
rend wurde ein Kulturmodell mit den vier kulturellen Dimensionen Machtdistanz, Individualismus vs. Kollekti-
vismus, Maskulinitat vs. Feminitat und Unsicherheitsvermeidung erstellt (vgl. Hofstede & Hofstede 22005: 22f.).
Nach weiteren Studien wurde das Modell um die flinfte Dimension Langzeit- vs. Kurzzeitorientierung erweitert
(vgl. Hofstede & Hofstede 22005: 29ff.).
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sich jedoch positiv auf das Besuchserlebnis und die Akzeptanz innerhalb der Zielgruppe aus. Eine
weitere Ebene betitelt Sandrini (2008: 213f.) Hypertextsortenkonventionen und spricht hierbei von
konventionalisierten Kommunikationsformen mit Blick auf den Hypertext als Ganzes gerichtet.
Die Entwicklung von Hypertextsorten hin zu Konventionen wurde etwa durch Styleguides oder
Formatvorlagen fir Content-Management-Systeme begtinstigt. So sind trotz des erst kurzen Beste-
hens des Internets bereits konventionalisierte Formen der Textproduktion erkennbar. In die dritte
Kategorie fallen laut Sandrini (2008: 213) technisch-kulturelle Merkmale, denen in der Forschung

bereits viel Aufmerksamkeit geschenkt wurde. Dabei handelt es sich um

einfachere kulturbedingte Charakteristika, wie Datums- und Zahlenformate, Wé&hrungs- und Mal3-
einheiten, das Verwenden von Metaphern und Humor, landerspezifischen Symbolen, Bilder, Icons,
Farben und Verweise im Text, sofern diese auf kulturspezifische oder sprach gebundene Inhalte
verweisen. (Sandrini 2008: 213)

Konkret ist etwa zu berlicksichtigen, dass der gregorianische Kalender nicht tberall Giltigkeit hat.
Auch das Datumsformat ist nicht einheitlich festgelegt und kann etwa im nordamerikanischen
Raum die Form Monat-Tag-Jahr annehmen. Wahrungsangaben wiederum kdnnen im Zusammen-
hang mit Zahlen unterschiedlich platziert werden und auch die Zahlenangabe selbst gibt es in un-
terschiedlichen Schreibweisen wie 1,650 in GroRbritannien oder 1.650 in Spanien (vgl. Fernandez
Costales 2009: 9). Symbole entstanden aus der Idee heraus, sprachliche Elemente zu umgehen,
indem man sie versinnbildlicht. Der Wunsch nach einem reduzierten Lokalisierungsaufwand er-

flllte sich insofern nicht, als viele Symbole selbst kultur- bzw. oftmals sogar sprachspezifisch sind.

Symbole werden wegen des Bekanntheitsgrades oft aus anderen, meist universelleren Lebensberei-
chen, die natiirlich kulturgepréagt sind, Ubernommen, um etwas Abstraktes mit einem konkreten Bei-
spiel zu verdeutlichen. (Schmitz 2002: 284)

Schmitz (2002: 385) verdeutlicht die Problematik anhand eines Computer-Icons. So funktioniert
etwa die Kombination aus einem abgebildeten Haus und der englischen Benennung home nicht,
wenn man stattdessen die im Deutschen etablierte Benennung Anfang oder Startseite verwendet.
Abbildung und Benennung passen in diesem Fall nicht mehr zusammen. Selbst Beispiele und Vor-
lagen konnen in der Regel nicht unverdndert bernommen werden. So sind laut Schmitz
(2002: 391) bei der Lokalisierung einer Textverarbeitungssoftware etwa samtliche Standardbrief-
vorlagen an die Konventionen des Zielmarktes anzupassen.

Die vorhergehenden Aussagen sind auch flir andere Formen von Abbildungen wie Fotos
oder Grafiken giiltig, da sie nur aus einem subjektiven Blickwinkel betrachtet werden kdnnen. Es
ist ratsam, vor allem auf Abbildungen von Héanden, Tieren und religidsen Symbolen zu verzichten
(vgl. Lionbridge 2015a: 27). Abbildungen anderer kulturspezifischer Elemente sollten laut Schmitz
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(2002: 385) immer kulturell angemessen ersetzt werden. Dazu z&hlen unter anderem Landschaften,
Stadte, das Aussehen und die Kleidung von Personen, aber auch die korrekte Platzierung eines
abgebildeten Lenkrads.

In die gleiche Kategorie fallen Farben und ihre Bedeutungen, die je nach kulturgeprégter,
subjektiver Auffassung auseinanderklaffen konnen. Das verdeutlicht etwa die Farbe Blau, die
Lionbridge (2015a: 27) unter Berufung auf Expertinnen als die weltweit meistakzeptierte Farbe
deklariert. Dabei nicht unerwéhnt bleiben sollte allerdings die stark konnotierte Note der Farbe im
iranischen Raum. Dort wird sie oft mit Trauer in Verbindung gebracht wird.

Die kulturelle Dimension findet an dieser Stelle ihren Abschluss mit Schriftarten und
-familien sowie Sprache und Stil. So sind laut Schmitz (2002: 388) Uberschriften im englischspra-
chigen Raum eher in Versalien zu finden als im Deutschen. Zurlickzufiihren sei das auf die kaum
vorhandene GroB3- und Kleinschreibung, wodurch auch der Informationsverlust bei reiner GroR-
schreibung geringer ist als im Deutschen. Auch Satzbau und Stil zeichnen sich neben einzelsprach-
spezifischen Merkmalen durch kulturelle Konventionen aus. Selbiges gilt fir standardisierte Text-
passagen wie Sicherheitshinweise, die zusatzlich zu kulturspezifischen Konventionen gesetzliche
Vorgaben erfiillen missen.

Die genannten Kategorien haben neben der kulturellen auch eine technische Dimension,
welche in der Regel im Hintergrund und daher nicht unmittelbar sichtbar ist. Lionbridge
(2015a: 27) warnt etwa davor, Text in Grafiken einzubetten, da er so fur Translatorinnen nicht
direkt zuganglich ist. Schmitz (2002: 386) wertet dies als Fehler bei der Internationalisierung, der
dazu fiihren kann, dass ganze Grafiken ersetzt werden miissen, obwohl die Abbildung selbst kul-
turneutral ist. Umgehen kann man entbehrliche, aufwandige Zwischenschritte laut Lionbridge
(2015a: 27), indem Webentwicklerinnen im HTML-Format arbeiten und dort den Text lose tber
die Grafik legen. Auch kénnen Grafikdesignerinnen gebeten werden, in Bildbearbeitungsprogram-
men mit getrennten Ebenen flr Grafik und Text zu arbeiten. Ein positiver Nebeneffekt ist die
dadurch ermdglichte Lesbarkeit fur Suchmaschinen, die sich wiederum auf die Platzierung in den
Suchergebnissen auswirkt. Auch die Arbeit mit nicht bearbeitbaren, portablen Dokumentenforma-
ten wie PDF gestaltet sich als schwierig, da bei der Konvertierung in andere Formate unvorherge-
sehene Anderungen auftreten kénnen.

Aus technischer Sicht ebenfalls nicht vernachldssigbar ist eine bersichtliche Struktur des
Uniform Resource Locator, kurz URL (vgl. Abbildung 9). Wéhrend er Internetnutzerinnen — sofern
klar beschlagwortet — als Orientierung auf der Website dient, verwerten Suchmaschinen die ver-

flgbaren Informationen. Folgende Anordnung empfiehlt Lionbridge (2015a: 29):
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website where the site’s language content’s purpose content’s target
content resides and location on audience
the site

Abbildung 9: Empfohlene Struktur eines URL
(Lionbridge 2015a: 29)

Daruber hinaus wird eine Anleitung zur URL-Optimierung mehrsprachiger Websites gegeben
(vgl. Abbildung 10). Mit dieser Hilfestellung sollen Besucherlnnen zu Informationen in ihrer je-
weiligen Sprache geflhrt werden. Die Wahl ist jedoch nicht nur abhéngig von den Zielen und Res-
sourcen des Unternehmens, sondern auch von der Frage, ob sie das Publikum Uber das Land, die
Sprache oder beides erreichen méchten, wie die folgenen Ausflihrungen veranschaulichen. Drei

Optionen werden in der Regel genutzt (vgl. Lionbridge 2015a: 30):

Country-code top-level domains (ccTLDs):

Subdirectories:

Subdomains:

Abbildung 10: URL-Strukturen mehrsprachiger Websites
(Lionbridge 2015: 30)

Sogenannte Country-Code-Top-Level-Domains (ccTLD), also Top-Level-Domains, die mit einem
Landercode abschliel3en, sind bei Suchmaschinen Uberaus beliebt, da sie wertvolle geografische
Anhaltspunkte liefern. Das kommt wiederum der Website zugute, zumal sie im lokalen Ranking
aufsteigt. Ein weiterer VVorteil besteht in der einfachen VVorgehensweise bei Anpassungen an lokale
Besonderheiten wie Wahrungen oder Produktverfugbarkeit. Diese Sonderstellung kann jedoch
auch als Nachteil ausgelegt werden, da die Betreuung der separaten Domain zusatzliche Kosten
mit sich bringt. Domains mit L&ndercode sind zudem nicht immer verfligbar und meist sehr kost-
spielig. Subdirectories, also Unterverzeichnisse, sind die am weitesten verbreitete Domain-Struk-
tur fir multilinguale Websites. Fir sie spricht sowohl ein niedrigerer Preis als auch eine einfache

Verwaltung. Grund dafr ist, dass sie in Unterordnern unterhalb der Hauptseite angelegt sind und
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stdndig um weitere Sprachversionen erweitert werden konnen. Ebenfalls von Vorteil ist, dass die
Sichtbarkeit der Unterverzeichnisse mit zunehmender Etablierung der Hauptseite in den Sucher-
gebnissen ebenfalls zunimmt. Zu den Nachteilen hingegen zahlt, dass sie in den Ergebnissen weit
hinter bekannteren lokalen Websites vorgeschlagen werden. Subdomains als dritte Mdglichkeit
sind ebenfalls in eine gréRere Domain eingebettet und konnen ohne groReren Aufwand eingerichtet
werden. Da es sich ebenfalls um separate Websites handelt, gelten hier ahnliche Vor- und Nachteile
wie bei erstgenannter Kategorie: MalRnahmen zur Suchmaschinenoptimierung (SEO) sind indivi-
duell vorzunehmen. Daftir liefern sie Informationen zur Geolokalisierung und ermdéglichen eigen-
stdndige Auswertungen von Statistiken (vgl. Lionbridge 2015: 30f.).

Ob bei der Textproduktion oder der Formulierung eines geeigneten URL: Aus dem vorlie-
genden Kapitel geht deutlich hervor, dass SEO mittlerweile untrennbar mit Lokalisierungsmal3-
nahmen verbunden ist. Laut Sattler (0.J.) hangt die Platzierung einer mehrsprachigen Website im
Suchmaschinen-Ranking unter anderem davon ab, ob eine Sprachversion vollstandig Ubersetzt
wurde. Dazu zéhlen auch leicht iibersehbare Textstellen wie ,,Seitentitel, Verzeichnis- und Seiten-
namen, Ankertexte von internen und externen Links, Meta-Description und Meta-Keywords sowie
Alt-Texte® von Bildern®.

Einen ebenso groRen Einfluss auf die Suchergebnisreihung hat die Lokalisierung von soge-
nannten Keywords, also Suchbegriffen®. An diesem Arbeitsschritt ist die enge Verkniipfung zwi-
schen den beiden noch jungen Branchen Lokalisierung und Online-Marketing deutlich erkennbar.
So haben etwa Glossare ihren Weg vom Terminologiemanagement in die Erstellung von Key-
wordlisten gefunden. Das besondere Verhaltnis zeigt sich auch anhand von Lokalisierungsteams,
in denen Lokalisiererinnen oftmals mit Keyword-Terminologlnnen zusammenarbeiten. Gemein-
sam Ubersetzen sie nicht nur Keywords aus dem AT, sondern recherchieren auch relevante Such-
begriffe in der ZS, durch die der lokalisierte Inhalt optimiert werden soll (vgl. Cafiizares 2015).

Dass das Thema SEO vor rund zehn Jahren noch keine bis wenig Beriicksichtigung fand,
zeigt etwa ein allgemeiner Fahrplan fur die Gestaltung eines funktionsaddquaten Zielhypertextes
von Sandrini (2008: 216f.) beginnend mit der AT-Analyse und der Auswertung allgemeiner Kul-

39 Bej einem sogenannten ALT-Text, ALT-Tag oder ALT-Attribut handelt es sich um einen alternativen Text, der
einer Bilddatei hinzugefiigt wird und die jeweilige Abbildung aussagekréftig beschreibt. Diese MalRhahme fordert
nicht nur die Barrierefreiheit im Internet, sondern wirkt sich auch positiv auf das Suchmaschinen-Ranking aus. Zu
beriicksichtigen ist jedoch, dass passende Keywords verwendet werden und die Beschreibung des Bildinhalts ver-
standlich ist (vgl. Mitifiot 2019).

40 Unter einem Suchbegriff verstent man eine Texteinheit bestehend aus einem oder mehreren Wortern, Zeichen
oder Zahlen. Sie stehen in Verbindung mit bestimmten Produkten oder Themen, nach denen Internetnutzerinnen
mittels Suchmaschine suchen (vgl. Alpar et al. 2015: 131).
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turmerkmale. AnschlieBend werden ZT-Struktur und -Umfang bestimmt. Der néchste Schritt be-
steht darin, allgemeine und kulturspezifische Konventionen fiir den AT-Typus zu orten. Bei der
ZT-Gestaltung — also im dritten Schritt — missen sie ebenso beriicksichtigt und angepasst werden
wie die technisch-kulturellen Merkmale. Speziell im Umgang mit Kulturspezifika stehen Transla-

torlnnen vor einer Bandbreite an Moglichkeiten:

[Der] Handlungsspielraum erstreckt sich von der Ubernahme und dem Ersetzen durch gleichwertige
zielsprachliche Elemente (z. B. Einheiten fiir W&hrungen, Zeitangaben) tiber das Anpassen an ziel-
sprachliche Hypertextkonventionen und das Hinzufuigen neuer Hypertextknoten bis hin zur voll-
stdndigen Neuplanung und Neustrukturierung des gesamten Hypertextes. (Sandrini 2008: 216)

Trotz groRer Entscheidungsfreiheit bei der Wahl der Ubersetzungsstrategie dirfen jedoch der
Translationsauftrag und die ZT-Funktion nicht vernachlassigt werden (vgl. Sandrini 2008: 216).
Ob die gewahlte Strategie im Einzelfall tatsachlich adaquat ist, hangt laut Leppihalme (1997: 125)
nicht zuletzt maRgeblich von folgender Frage ab: ,,Will the application of a given strategy result in
a translation which conveys the function and meaning of the allusion, meets reader expectations

and allows for reader participation?”
3.4. Ubersetzungsstrategien fiir Kulturspezifika

Im Folgenden werden unterschiedliche Strategien fiir die Ubersetzung von Kulturspezifika vorge-
stellt. Daflr wird auf eine umfangreiche Taxonomie von Pedersen (2011) zurlickgegriffen, die mit
relevanten Aussagen anderer Autorinnen vervollstandigt wird.

Offizielles Aquivalent (Official equivalent): Pedersen (2011: 74f. & 97ff.) hebt diese Ka-
tegorie von den anderen ab und spricht anstelle einer Strategie bevorzugt von einem Aquivalent
mit besonderem Status. Dieser Entscheidung liegt der Gedanke zugrunde, dass es sich eher um
einen administrativen als sprachlichen Prozess handelt. Begriindet wird dies damit, dass ein offizi-
elles Aquivalent meist auf die Entscheidung eines offiziellen Organs zuriickgeht. Translatorinnen
mussen also auf diese gebrauchsfertige Losung zuriickgreifen. Nicht selten wird sie allerdings in
Kombination mit anderen Strategien gewéhlt. Zusétzlich hervorgehoben wird die Entscheidungs-
macht von Institutionen, die Uber die spezifische Terminologie und damit die Verbindlichkeit vor-
gegebener Aquivalente bestimmen. Offizielle Aquivalente kénnen sich jedoch auch unabhéngig
von einer entscheidenden Instanz im Sprachgebrauch etablieren. Unabhdngig vom Entstehungs-
vorgang fihrt Ingo (2007: 150f.) Titel literarischer Werke und Zitate aus solchen als veranschauli-
chende Beispiele an.
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Ubernahme (Retention): Bei dieser Strategie handelt es sich laut Pederson (2011: 77f.) um
eine Vorgehensweise, die dem AT besonders treu bleibt, zumal sie die Beibehaltung eines aus-
gangssprachlichen Elements vorsieht. Eine Mdglichkeit ist, dieses unverédndert (Complete Re-
tention) in den ZT zu Ubernehmen und auf besondere Weise hervorzuheben (Marked Complete
Retention), etwa durch Anflihrungszeichen oder Kursivsetzung. Ebenfalls denkbar ist, das tber-
nommene Element nicht als solches zu kennzeichnen (Unmarked Complete Retention). Wird eine
Veranderung mit Blick auf die Konventionen der ZS vorgenommen (TL-Adjusted Retention) duRert
sich dies etwa in Form einer angepassten Schreibweise oder ausgelassener Artikel. Kulturspezifi-
sche Elemente, bei denen diese Strategie laut Newmark (1988: 82) typischerweise zum Einsatz
kommt, sind beispielsweise Namen von toten oder lebenden Personlichkeiten, Zeitungen, Adressen
und Unternehmen, sofern kein offizielles Aquivalent existiert. Newmark (1988: 99ff.) zufolge ist
diese Strategie besonders fur jene Rezipientinnen geeignet, die eigenstandige weiterfihrende Re-
cherchen bevorzugen und dazu auch Originalwerke konsultieren. Zu diesem Zweck ist es notwen-
dig, die ausgangssprachliche Bezeichnung im Translat, zum Beispiel in einer Klammer, bestehen
zu belassen. Leppihalme (1997: 79) hingegen empfiehlt grundsatzlich, dem Zielpublikum zusétz-
lich zum Gbernommenen Eigennamen kontextgebende Informationen zu bieten.

Spezifizierung (Specification): In der Aussage zuvor wurde das Prinzip der Spezifizierung
bereits zum Teil vorweggenommen: Das kulturspezifische Element wird untbersetzt ibernommen
und anhand weiterfiihrender Informationen néher erklart. Diese Strategie ist jedoch nicht auf die
sprachliche Ebene beschréankt, sondern kann auch auf der semantischen Ebene angewandt werden.
Konkret unterscheidet Pedersen (2011: 79-82) zwischen der Vervollstandigung (Completion) und
dem Hinzufligen (Addition) von Informationen. Erstere Option bezeichnet etwa die Ausformulie-
rung einer Abkurzung im ZT, die Information wird damit konkretisiert. Beim bewussten Hinzuf(-
gen von Informationen intervenieren TranslatorIinnen in einem gréReren Ausmal3, um das Zielpub-
likum unterstltzend durch das Translat zu fihren. Aus einer anderen Perspektive betrachtet kdnnte
diese Art der Intervention auch als Bevormundung gewertet werden. Newmark (1988: 91ff.) merkt
in dem Zusammenhang an, dass im Einzelfall abzuwagen ist, ob das Zielpublikum tatséchlich Zu-
satzinformationen, etwa in Form von Funoten, bendtigt. AulRerdem sollten sie mdglichst im Text
integriert werden, um den Fluss der Leserinnen nicht zu unterbrechen. VVoraussetzung dafir ist,
dass der Einschub nicht zu lang ausfallt. Neben der Lange sind laut Ingo (2007: 22) auch Anzahl
und Inhalt der zusatzlichen Informationen entscheidend dafur, ob der ZT fir die Rezipientinnen
interessant und verstandlich bleibt. Nord (2011: 137f.) widmet sich einer anderen Form der Spezi-

fizierung, ndmlich der Reduktion. Sie kann zur Anwendung kommen, wenn Informationen, die auf
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das Vorwissen der AT-Empféngerinnen abgestimmt wurden, im ZT ausgespart werden konnen,
weil sie allgemein bekannt sind.

Direktiibersetzung (Direct Translation): Diese stark am AT orientierte Strategie kann
etwa in Form einer Lehniibersetzung (Calque) auftreten.** Charakteristisch ist die tibersetzerische
Vorgehensweise Morphem fiir Morphem und die Vermeidung jeglicher Anderungen auf semanti-
scher Ebene. ,,[N]othing is added, nor subtracted. There is no effort made to transfer connotations
or guide the TT#? audience in any way* (Pedersen 2011: 83). Dies gilt ebenso fiir die verschobene
Direktlibersetzung (Shifted Direct Translation), bei der jedoch zusatzlich zu grammatikalischen
Anpassungen korrigierende Eingriffe in den Satzbau moglich sind (vgl. Pedersen 2011: 83f.).

Generalisierung (Generalization): Die Grundidee dieser Strategie ist laut Pedersen
(2011: 85-89), ein kulturspezifisches Element durch einen allgemeineren Begriff (Subordinate
Term) oder eine Form der Paraphrasierung (Paraphrase) zu ersetzen. Charakteristisch fiir die erst-
genannte VVorgehensweise ist oftmals ein Abschwéchen oder gar der bewusste Verlust der kultur-
spezifischen Konnotation. So kann in der Ubersetzung beispielsweise der neutrale Oberbegriff
Ballmarke verwendet werden, anstatt den Namen der Marke unverandert aus dem AT zu Ubertra-
gen. Die Verwendung einer Paraphrase hingegen ermdglicht es, Sinn und Kontext des kulturspe-
zifischen Elements genauer wiederzugeben. Dies schlieBt jedoch nicht aus, dass die Ubersetzung
dadurch wesentlich langer wird.

Substitution (Substitution): Das zu ersetzende Element muss im ZT laut Pedersen
(2011: 89ff.) jedoch nicht immer zwangslaufig generalisiert werden, sondern kann auch durch ein
anderes kulturspezifisches Element, das den ZT-Rezipientinnen bekannt ist, ersetzt werden. Dabei
handelt es sich um eine kulturelle Substitution (Cultural Substitution). Hier kénnen TranslatorIn-
nen wiederum entscheiden, ob sie ein kulturspezifisches Element aus der Zielkultur wéhlen und
den Text so besonders nah an die Rezipientinnen heranfuihren oder ob sie auf ein bekannteres trans-
kulturelles Kulturspezifikum zuriickgreifen, das weder der Ausgangs- noch der Zielkultur zuzu-
ordnen ist. Wird zur Génze auf die kulturelle Komponente verzichtet, handelt es sich laut Pedersen
(2011: 95f.) um eine situationsbezogene Substitution (Situational Substitution). Die gewahlten Er-
satzelemente werden typischerweise von jeglichen kulturellen Konnotationen befreit und stehen

dartiber hinaus meist in keinerlei Verbindung zum ausgangssprachlichen Element und Kontext.

41 pedersen (2011: 83) beansprucht diese Benennung keineswegs fur sich, sondern weist darauf hin, dass sie in
der Translationswissenschaft bereits seit geraumer Zeit etabliert ist.
42 Anmerkung: TT steht fir Target Text.
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Auslassung (Omission): Die Ubersetzungsstrategie wird von Pedersen (2011: 96) zwar als
wenig aufwendig daflir besonders zielgruppenorientiert eingestuft. Denn die ersatzlose Streichung
eines problematischen kulturspezifischen Elements aus dem AT flihrt dazu, dass das Zielpublikum
erst gar nicht damit in Berlhrung kommt. Generell ist es jedoch ratsam, zuvor andere Strategien
auf ihre Eignung hin zu prufen. Nicht zuletzt besteht die Mdglichkeit, unterschiedliche Strategien
zu kombinieren. Je nach Anzahl spricht Newmark (1988: 91) von sogenannten couplets, triplets

und quadruplets.
3.5. Lokalisierungsgrade

Im Zeitalter der Globalisierung kann Kommunikation im Internet grundsatzlich auf zwei Wegen
erfolgen: Dies sind einerseits Standardisierung oder Homogenisierung und andererseits eine Ten-
denz zur Lokalisierung, bei der die kulturelle Diversitat besonders beriicksichtigt wird (vgl. Tixier
2005: 15). Einen Schritt weiter geht Tixier (2005: 43ff.) mit seiner Klassifizierung von Websites
mit internationaler Prisenz in ,,global sites, glocal sites, and local sites.” Charakteristisch fiir glo-
bale Websites ist, dass sie nicht kulturell adaptiert werden. Auf glokalen Websites wird hingegen
stellenweise eine kulturelle Adaptation vorgenommen, jedoch stehen geringer Aufwand und Kos-
ten sowie die Markenharmonisierung der meist global verkauften Produkte im VVordergrund. Tixier
(2005: 15) fasst den Begriff folgendermafen zusammen: ,,[G]localization is the implementation of
the constraints of globalization in accordance with the contraints of the local environment and re-
quested by the final user.“ Den Konsumentinnen soll Tixier (2005: 44) zufolge demnach der Ein-
druck eines lokalisierten Produktes vermittelt werden, ohne tatsachlich eine vollkommene Lokali-
sierung vorgenommen zu haben. Letzteres ware der Fall bei lokalisierten Websites.
Bezugnehmend auf einen Bericht von Global Sight Corporation nennen Singh & Boughton
(2005: 8) drei abweichende Strategien, insbesondere im Zusammenhang mit der Verwaltung von
Websites mit internationaler Prasenz. Wahrend das sogenannte zentralisierte Modell fur eine zent-
rale Verwaltung mit nur geringer Beteiligung der lokalen Zweigstellen steht, ist das dezentralisierte
Modell hingegen so ausgelegt, dass die Websites separat und eigenstandig von den Zweigstellen
entwickelt und in Stand gehalten werden. Dartiber hinaus existiert ein hybrides Modell, bei dem
samtlichen Zweigstellen ein einheitliches Design gemeinsam ist. Dennoch ist ein gewisser Grad an
Flexibilitat gegeben, der es erlaubt, auf die lokalen Bedingungen genauer einzugehen. Singh &
Boughton (2005: 8) beschreiben letzteres Modell wie folgt: ,, The distributed or hybrid model re-
flects a true integration of internationalization and localization processes to achieve synergy, au-

tonomy, and coordination across the locales.”
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Neben den vorgestellten Ansatzen kann fiir die vorliegende Arbeit eine weitere differen-
ziertere Auflistung als Anhaltspunkt fur die empirische Analyse dienen. Singh & Boughton
(2005: 9ff.) stellen in ihrem Modell finf Stufen der Website-Globalisierung vor. Fur die Analyse
kdnnen entweder sichtbare Elemente auf der Website (front stage level) oder unsichtbare im Hin-
tergrund (back stage level) untersucht werden. Zu Letztgenanntem zéhlen insbesondere zentral
vorgegebene Vorlagen, welche die Grundlage flr anschlieRende Lokalisierungsmanahmen bil-
den. Die sichtbaren Elemente, auf denen das Modell beruht, formulieren Singh & Boughton
(2005: 9) wie folgt:

At the front stage level, website globalization can be studied in terms of global or local features

explicitly exhibited on the websites. These features could be the presence or absence of a language

option, machine translation of webpages versus human translation of the webpages, or display of
country specific websites option on the home page.

Lokalisierung wird demnach an der Anpassung des Inhalts gemessen, also anhand von Elementen
wie ,,language translation, navigation structure, use of appropriate colors and graphics, global gate-
way for different language sites, and culturally relevant Web content.” (Singh et al. 2009: 282)
Auf der untersten der funf Stufen wird die standardisierte Website genannt. Sie zeichnet
sich dadurch aus, dass sowohl Sprache als auch Inhalt fiir nationale wie internationale Nutzerinnen
gleich sind. Meist werden auch keine zusatzlichen Informationen tber internationale Té&tigkeiten
ausgewiesen. Auf der nachsten Stufe folgt die proaktive Website. Sprache und Inhalt von Websites
dieser Kategorie bleiben ebenfalls unverandert, jedoch werden Kontaktinformationen von interna-
tionalen Zweigstellen bereitgestellt. Auf globalen Websites wiederum werden Angaben zu Anlauf-
stellen um grundlegende Informationen zu Tatigkeiten auf Landesebene erweitert. Mitunter kann
dies auch auf einzelnen, zu diesem Zweck eingerichteten Webseiten erfolgen. Allerdings werden
weder LokalisierungmalRnahmen ergriffen noch zusatzliche Sprachen — neben Englisch oder der
lokalen Sprache — zur Verfugung gestellt. In der nachsthdheren Kategorie der lokalisierten Webs-
ites werden landesspezifische Elemente wie Zeit- oder Datumsangabe, Postleitzahl oder Nummern-
formate berlcksichtigt. Dartber hinaus sind den einzelnen Landern meist separate Webseiten ge-
widmet. Diese konnen sich insofern unterscheiden, als auf manchen Webseiten eine Vielzahl an
Sprachoptionen angeboten wird und auf anderen maschinelle Ubersetzung zum Einsatz kommt.
Die oftmals schwere Auffindbarkeit der landerspezifischen Webseiten auf der Website selbst lasst
allerdings vermuten, dass in manchen Unternehmen das Thema Websitelokalisierung zwar prasent
ist, aber nicht oberste Prioritat hat. Auf der funften und letzten Stufe werden schliefRlich stark lo-
kalisierte Websites genannt. In diesem Fall Giberwiegen landerspezifische Webseiten, die in beson-

ders hohem Mal3e lokalisiert wurden und leicht auffindbar auf der Homepage dargestellt sind. Auch
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im Hintergrund gibt es entsprechende Anpassungen so etwa des URL, also der Adresse der Webs-
ite. Beispiele hierfiir sind die Endung .de fiir Deutschland oder .uk fur GroBbritannien. Zusammen-
fassend unterscheiden sich Websites der letztgenannten Kategorie durch eine einfache Navigation,
einen ausgepragten Lokalisierungsgrad und gut sichtbare Angabe zu ihrer internationalen und lan-
derspezifischen Présenz (vgl. Singh & Boughton 2005: 10f.).

Das vorgestellte Modell kann um eine Studie von Singh & Pereira (2005) erweitert werden,
in der auf Grundlage des Kulturmodells von Hofstede & Hofstede (22005) kulturelle Unterschiede
auf Websites untersucht wurden. lhre Kernaussage lautet, dass Unternehmen angesichts der Viel-
zahl an Websites NutzerIinnen nur dann gewinnen kdnnen, wenn kulturelle Anpassungen vorge-
nommen werden, daher gilt: ,,[The] key element in affecting consumer preferences [is] culture*
(Singh & Pereira 2005: 25). Dazu bendtigt es laut Yu (2015a: 39) eine tiefgreifende Analyse von
Fragen wie: Welche Gefiihle und Werte sind der Zielgruppe besonders wichtig und welche sind
tabu? Ist der Inhalt aus kultureller Sicht heikel? Kénnen die Geflihle aus dem AT fir die Zielgruppe
ansprechend Ubersetzt werden?

Diese und andere Arten der Kategorisierung sind laut Pym (2011: 415) jedoch nur Richt-
schnur und weniger VVorgabe, da Websites als Medium dynamische, hybride Lokalisierungsstrate-
gien ermdglichen. Somit kdnnen verschiedene Lokalisierungsstrategien miteinander verschmelzen
oder sich auch widersprechen. ,,The resulting localization is thus both ,standardization® and ,cul-
tural customization® at the same time. Electronic communication means that different communica-

tion strategies need not be mutually exclusive” (Pym 2011: 415).
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4. Empirische Studie

Um den Prinzipien des wissenschaftlichen Arbeitens Rechnung zu tragen, wird die objektive Vor-
stellung relevanter Theorien und Quellen um eine systematische empirische Untersuchung ergénzt.
Die Beantwortung der zentralen Forschungsfrage ,,Wie gestaltet sich die Lokalisierung institutio-
neller Websites zum Thema Immigration?” wie auch die Hypothesenpriifung und -aufstellung ba-
sieren demzufolge auf der Auswertung einer quantitativen Korpusanalyse aller Untersuchungsob-
jekte sowie einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewéhlter Einzelfélle.

Die empirische Studie baut auf einem Korpus bestehend aus insgesamt 45 institutionellen
Websites*® auf. Um die Menge des Datenmaterials einzugrenzen, wurde eine Reihe von Vorent-
scheidungen getroffen.* Samtliche Untersuchungsobjekte der Grundgesamtheit haben daher zum
einen ein raumliches Auswahlkriterium zu erfillen. Dieses besagt, dass die Websites von staatli-
chen Behdrden oder Ministerien in der EU verwaltet werden missen. Ebenfalls zuléssig ist die
Verwaltung der Website durch andere innereuropdische oder internationale Organisationen, sofern
eine staatliche Institution als offizielle Partnerin und Unterstutzerin der Website genannt wird, etwa
in Form eines Logos oder im Impressum. Nicht berticksichtigt werden hingegen institutionelle
Websites, die etwa auf regionaler oder stadtischer Ebene initiiert wurden. Als weiteres formales
Auswahlkriterium ist die Eigenstandigkeit der Website genannt. Eingebettete Webseiten, die Teil
eines Ubergeordneten Webauftritts sind, sind nicht Teil des Korpus. Dartiber hinaus muss die fol-
gende inhaltliche VVorgabe erfillt sein: Gemal der eingangs definierten Themeneingrenzung sollen
auf den Websites grundlegende Informationen verfugbar sein, die der Zielgruppe, das Ankommen
im jeweiligen EU-Mitgliedsstaat sowie in dessen Gesellschaft und Arbeitsmarkt erleichtern. Die
dahinterstehende Idee eines Single Point of Contact oder Single Digital Gateway zeugt dafur von
besonderer Effizienz und Benutzerfreundlichkeit, da themeniibergreifende Informationen gesam-
melt auf einer Website abgerufen werden konnen. Zusatzlich basiert der Korpus auf festgelegten
Suchkriterien, die bei der Recherche mittels Google-Suchmaschine angewendet wurden. Zu Re-
cherchezwecken missen schliefflich sprachliche VVorgaben eingehalten werden. Dazu zahlt, dass
Englisch entweder die AS oder ZS der Website sein muss. Die folgenden thematisch relevanten
Suchbegriffe in Verbindung mit dem jeweiligen EU-Mitgliedsstaat kamen bei der Suche unter an-

43 Es besteht kein Anspruch auf die Vollstandigkeit der Angaben. Die Suche nach institutionellen Websites, wel-
che die Korpuskriterien erfullen, wurde nach bestem Wissen und Gewissen durchgefiihrt.
4 Untermauert wird dieser notwendige Schritt mit folgendem Argument: ,,Je geringer der Datenbestand an Wis-
sen, Texten oder sonstigen Ausdrucksgestalten ist, desto offener und flexibler I&sst sich der Umgang mit dem
verfiigbaren Material gestalten” (Lamnek 52010: 176).

63



derem zum Einsatz: move to, work in, live in, migrate to, settle in, immigration, migration, foreig-
ners, entry, residence. Weitere Angaben zur Durchfiihrung in der Praxis sowie wissenschaftsme-

thodologische Hintergrundinformationen sind den nachfolgenden Kapiteln zu entnehmen.
4.1. Quantitative Korpusanalyse

Die Inhaltsanalyse, auf die sich die empirische Untersuchung im Folgenden stiitzt, versteht sich als
Textanalysemethode, ,,die sprachliche Eigenschaften eines Textes objektiv und systematisch iden-
tifiziert und beschreibt, um daraus SchluRfolgerungen [sic] auf nicht-sprachliche Eigenschaften von
Personen und gesellschaftlichen Aggregaten zu ziehen” (Mayntz et al. 1974: 151). Wéhrend eines
inhaltsanalytischen Prozesses werden demnach Befindlichkeiten, Verhaltensweisen oder Handlun-
gen in reproduzierbarer Form interpretierend ausgewertet (vgl. Lamnek °2010: 440). Die quantita-
tive Forschung verfolgt dabei eine lineare Strategie beginnend mit der Formulierung von Hypothe-
sen. Darauf aufbauend folgen die Auswahl der Verfahren, Texte, Datenerhebung und -auswertung
sowie die Uberpriifung der Hypothesen (vgl. Lamnek °2010: 174). Vom Begriff ist bereits abzu-
leiten, dass die Quantifizierung, also die Erfassung von Sachverhalten in Zahlenwerten, im Vor-
dergrund steht. Damit die Aussagen vergleichbar, gultig und reprasentativ sind, werden standardi-
sierte Instrumente, Kategorienbildung und Interpretation vorausgesetzt (vgl. Lamnek °2010: 117).
Die teils herrschende Kritik an der Methode l4sst sich mit den Worten Mayrings (°2002: 114, Her-
vorhebung im Original) zusammenfassen. Seiner Ansicht nach besteht sie etwa darin, dass die
quantitative Inhaltsanalyse ,,den Kontext von Textbestandteilen, latente Sinnstrukturen, markante
Einzelféalle und das, was im Text nicht vorkommt” zu wenig beachtet. Unter Beriicksichtigung die-
ser Kritikpunkte wird die quantitative Methode im nachfolgenden Kapitel um eine qualitative Ana-
lyse erweitert.

Die genannten Anforderungen waren ausschlaggebend fir die Wahl und den Entwurf eines
diagnostischen, kategorischen Rahmenkonzepts. Dessen Grundgerist ist an Forschungsarbeiten
von Singh (2009: 281-293) angelehnt und inhaltlich an Ziel und Zweck der vorliegenden Arbeit
angepasst. Da Lokalisierung laut Singh et al. (2009: 282) an der Anpassung des Inhalts gemessen
wird, stehen Elementen wie ,,language translation, navigation structure, use of appropriate colors
and graphics, global gateway for different language sites, and culturally relevant Web content” im
Zentrum des Interesses. Zur Operationalisierung der aufgestellten Hypothesen*® wurden schlieR-

lich die folgenden Fragen, teilweise angelehnt an Nedeljkovi¢ (2011: 90), formuliert:

4 Die Hypothesen sind der Einleitung zu entnehmen.
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e In wie vielen und welchen Sprachen sind die Websites verfugbar?

e Wie sind die mehrsprachigen Websites organisiert?

e Wie ist die Lokalisierung gestaltet?
Die Fragen spiegeln sich in 13 Analysekategorien wider, welche wiederum den drei folgenden
Uberkategorien zuzuordnen sind: Sprachangebot, Organisation und Lokalisierung. Das Katego-
rienschema wurde deduktiv auf Basis der Forschungs- und Unterfragen erstellt und wahrend der
Aufarbeitung des Materials ergénzt. Tabelle 1 enthalt erklarende Angaben zur Messbarkeit und
den Analyseeinheiten der einzelnen Analysekategorien, die in der anschliefenden quantitativen

und qualitativen Auswertung als Richtlinie dienen.

Tabelle 1: Analysekategorien und ihre Messbarkeit

Kategorie Messbarkeit

Sprachangebot

Die Kategorie ist unterteilt in: nicht lokalisiert, lo-
kalisiert in eine Sprache oder lokalisiert in mehrere
Sprachen. Die entsprechende Zuordnung der ein-
zelnen Websites erfolgt je nach Anzahl der verfig-
baren lokalisierten Sprachversionen. Nicht lokali-
sierte Webauftritte sind etwa nur in der AS vorhan-
den. Eine Website kann nur einer der drei Messka-
tegorien zugeordnet werden.

Sprachstrategien

Die Kategorie ist unterteilt in 104 ZS, von denen
die sieben haufigsten tabellarisch dargestellt sind.
Die Haufigkeit der einzelnen ZS ergibt sich aus der
Zielsprachen (ZS) Anzahl an Websites, auf denen sie jeweils verfug-
bar sind. Dazu werden die lokalisierten Sprachver-
sionen jeder einzelnen Website erfasst. Ein Web-
auftritt kann mehrere ZS aufweisen.

Organisation

Die Kategorie ist unterteilt in: Single Home Webs-
ite, Multi-Home Website oder separate Website.
Zur entsprechenden Zuordnung werden die Merk-
Art der multilingualen Website male der ausgangssprachlichen und lokalisierten
Startseiten aller Sprachversionen eines Webauf-
tritts untersucht. Eine Website kann nur einer der
drei Messkategorien zugeordnet werden.
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Aufbau des URL

Die Kategorie ist unterteilt in: ccTLD inkl. Unter-
verzeichnissen pro Sprache oder Sonderformen.
Zur entsprechenden Zuordnung werden die URL-
Komponenten der ausgangssprachlichen und loka-
lisierten Startseiten aller Sprachversionen unter-
sucht. Eine Website kann nur einer der zwei Mess-
kategorien zugeordnet werden.

Domain-Name

Die Kategorie ist unterteilt in: auf Englisch, in der
AS oder Abkirzung. Zur entsprechenden Zuord-
nung wird der Domain-Name der ausgangssprach-
lichen Startseite analysiert. Eine Website kann nur
einer der drei Messkategorien zugeordnet werden.

Design der Websites

Die Kategorie ist unterteilt in: standardisiert oder
abweichend. Zur entsprechenden Zuordnung wer-
den grafische und Designelemente, etwa Farb-
schema, Hintergrund und Schriftart, zwischen der
ausgangssprachlichnen und allen lokalisierten
Sprachversionen eines Webauftritts verglichen.
Eine Website kann nur einer der zwei Messkatego-
rien zugeordnet werden.

Layout der Websites

Die Kategorie ist unterteilt in: standardisiert oder
abweichend. Zur entsprechenden Zuordnung wer-
den Layoutelemente wie die Navigationsleiste, die
den Aufbau des Layouts vorgeben, zwischen der
ausgangssprachlichnen und allen lokalisierten
Sprachversionen eines Webauftritts verglichen.
Eine Website kann nur einer der zwei Messkatego-
rien zugeordnet werden.

Positionierung der Sprachnavigation

Die Kategorie ist unterteilt in: oben rechts, oben
mittig, oben links oder unten mittig. Die entspre-
chende Zuordnung ergibt sich aus der Position der
Sprachnavigation auf der ausgangssprachlichen
Startseite. Eine Website kann nur einer der vier
Messkategorien zugeordnet werden.

Darstellung der Sprachnavigation

Die Kategorie ist unterteilt in: Angaben in ZS,
zweistellige Abkurzungen, Mischformen, Flaggen,
dreistellige Abkiirzungen oder maschinelle Uber-
setzung. Mischformen sind Kombinationen aus
mehreren genannten Darstellungsmdglichkeiten.
Die entsprechende Zuordnung ergibt sich aus der
Darstellung der Sprachnavigation auf der aus-
gangssprachlichen Startseite. Eine Website kann
nur einer der sechs Messkategorien zugeordnet
werden.
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Lokalisierung*®

Textuelle Ubersetzung des Webauf-
tritts

Die Kategorie ist unterteilt in: eher vollstandig oder
eher unvollstandig. Zur entsprechenden Zuordnung
wird untersucht, ob die Textinhalte der ausgangs-
sprachlichen Version in der englischsprachigen
Zielversion in Anzahl und Umfang weitgehend lo-
kalisiert sind. Eine Website kann nur einer der zwei
Messkategorien zugeordnet werden.

Datums-, Zahlen-, Wahrungsformate

Die Kategorie ist unterteilt in: stark lokalisiert, lo-
kalisiert oder standardisiert. Zur entsprechenden
Zuordnung werden die ausgangssprachliche Ver-
sion und englischsprachige Zielversion der einzel-
nen Webauftritte hinsichtlich Datums-, Zahlen-
und Wéhrungsformaten untersucht. Eine Website
kann nur einer der drei Messkategorien zugeordnet
werden.

Farben, Bilder, Symbole

Die Kategorie ist unterteilt in: stark lokalisiert, lo-
kalisiert oder standardisiert. Zur entsprechenden
Zuordnung werden die ausgangssprachliche Ver-
sion und englischsprachige Zielversion der einzel-
nen Webauftritte auf kulturbedingte Anpassungen
von Farben, Bildern*” und Symbolen untersucht.
Eine Website kann nur einer der drei Messkatego-
rien zugeordnet werden.

Kontaktstellen

Die Kategorie ist unterteilt in: stark lokalisiert, lo-
kalisiert, standardisiert oder Sonderformen. Zur
entsprechenden Zuordnung wird bei der englisch-
sprachigen Zielversion untersucht, ob Adressen na-
tionaler und internationaler Kontaktstellen vorhan-
den sind und inwieweit sie lokalisiert sind. Eine
Website kann nur einer der vier Messkategorien zu-
geordnet werden.

Die praktische Durchfiihrung erfolgte selbststandig durch die Autorin der vorliegenden Arbeit un-
ter Einhaltung der folgenden chronologischen Arbeitsschritte: Nach der manuellen Korpuserstel-
lung auf Basis der genannten Recherche- und Korpuskriterien sowie Leitfragen und Theorie wur-
den die Websites mit Blick auf die Analysekategorien auf relevante Merkmale hin analysiert. Den

48 Eir die nachfolgenden Analysekategorien gilt, dass bei der Analyse mehrsprachiger, lokalisierter Webauftritte
stets nur die englischsprachige Version beriicksichtigt wird. Andere verflighare Sprachversionen flieBen nicht in

die Ergebnisse mitein.

47 Bilder sind in diesem Zusammenhang von Grafiken, die Text enthalten, zu unterscheiden. Letztere werden bei

der Analyse nicht berticksichtigt.
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entsprechenden Rahmen fiir dieses Vorgehen boten die Dokumenten- und Frequenzanalyse*® sowie
das entworfene diagnostische Rahmenkonzept. Die Notizen und Ergebnisse aus den Einzelanaly-
sen der Webauftritte wurden in einem gemeinsamen Auswertungsbogen festgehalten. (vgl. An-

hang)
4.2. Ergebnisse

Im Sinne einer systematischen Aufarbeitung erfolgt die Vorstellung der Untersuchungsergebnisse
gereiht nach den in Kapitel 4.1. formulierten Leitfragen. Damit wird die Verbindung zur lberge-

ordneten Forschungsfrage gewahrleistet.

In wie vielen und welchen Sprachen sind die Websites verfugbar?

Die Untersuchung der vorherrschenden Sprachstrategien (vgl. Tabelle 2) ergab, dass mehr als die
Hélfte (60 Prozent) der insgesamt 45 Untersuchungsobjekte in mehr als zwei Sprachen lokalisiert
wurde.*® 7 Prozent — das entspricht 3 Websites — sind hingegen einsprachig auf Englisch organi-
siert und bieten damit allen Websitebesucherlnnen standardisierte Informationen an. Zweispra-

chige Informationen sind bei 33 Prozent der Webauftritte zu finden.

Tabelle 2: Auswertung der Sprachstrategien und ZS

Kategorie Anzahl der Websites
in Zahlen in Prozent

Sprachstrategien

nicht lokalisiert 3 7

lokalisiert in eine Sprache 15 33

lokalisiert in mehrere Sprachen 27 60

ZS

Chinesisch 6 13

Tirkisch 6 13

Farsi 7 16

“8 Bei der Dokumentenanalyse handelt es sich um eine quantitative inhaltsanalytische Technik, bei der Dokumente
anhand eines festgelegten, standardisierten Kategorienschemas und vordefinierten Variablen untersucht werden
(vgl. Lamnek 52010: 456), um etwas Uber den Gegenstand aussagen zu konnen. Der ebenfalls quantitativ ausge-
richteten Frequenzanalyse nach werden ,.bestimmte formale oder inhaltliche Elemente des Materials ausgezahlt”
(Lamnek 52010: 459) und mit dem Auftreten anderer Elemente verglichen.

49 In diesem Wert wurde auch eine Website beriicksichtigt, die dank maschineller Ubersetzung mehr als zwei
Sprachen anbietet.

68



Arabisch 9 20
Franzdsisch 10 22
Russisch 17 38
Englisch 45 100

Ebenfalls in Tabelle 2 aufgelistet sind die sieben am hdufigsten gewahlten ZS — gemessen an einer
Gesamtzahl von insgesamt 104 ermittelten ZS. Die Reihung erfolgt nach aufsteigender Frequenz,
welche sich wiederum aus der Anzahl an Websites ergibt, auf denen die jeweiligen ZS verfligbar
sind. Von den Zahlen kann zudem abgeleitet werden, dass 65 der insgesamt 104 ZS nur einmalig,
also auf einer Website, vertreten sind. Darunter befinden sich neben EU-Amtssprachen wie Tsche-
chisch oder Ungarisch unter anderem Sudanesisch, Esperanto und Urdu. Aufgrund der eingangs
genannten Auswahlkriterien steht Englisch auf allen 45 Websites als ZS® zur Verfiigung. Ergén-
zend anzumerken ist, dass es sich bei 77 Prozent der insgesamt 104 ZS nicht um EU-Amtsspra-
chen handelt. Ein ahnliches Verhéltnis zeigt sich beim Anblick der meist verwendeten: Franzo-
sisch und Englisch sind in der Auflistung zwar als einzige EU-Amtssprachen aufgelistet, doch
gemessen an der Anzahl der Websites sind sie uberdurchschnittlich préasent.

Wie sind die mehrsprachigen Websites organisiert?

Untersuchungen wurden an 42 der insgesamt 45 Webauftritten durchgefthrt, die durchwegs das
fir Analysezwecke notwendige Kriterium der Zwei- oder Mehrsprachigkeit erfiillen. Die Ergeb-
nisse zur Art der multilingualen Website (vgl. Tabelle 3) zeigen, dass beinahe alle untersuchten
Websites (91 Prozent) als Multi-Home Website einzustufen sind. Daflr spricht, dass sowohl Do-
main-Name als auch Layout und Design einheitlich gestaltet sind. Einzig bei den Korpuselemen-
ten (KE) 2, 11 und 35, also bei 7 Prozent der Untersuchungselemente, handelt es sich um separat
organisierte Websites. Dies lasst sich daraus ableiten, dass deren lokalisierte Versionen unter ei-
nem anderen Domain-Namen mit teils abweichendem Layout und Design aufscheinen. KE 25 ist
hingegen als Single Home Website einzustufen, da sémtliche maschinell Gibersetzte ZS unter dem-
selben URL abrufbar sind.

50 Darin sind auch jene drei Webauftritte beriicksichtigt, bei denen Englisch nicht nur AS, sondern im Umkehr-
schluss auch gleich ZS ist.
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Tabelle 3: Auswertung der Organisation

Kategorie Anzahl der Websites

in Zahlen in Prozent

Art der multilingualen Website

Single Home Website 1 2
Multi-Home Website 38 91
Separate Website 3 7

Aufbau des URL
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen pro Sprache 36 86
Sonderformen 6 14

Domain-Name

in der AS 12 29
auf Englisch 14 33
Abkiirzung 16 38

Design der Websites

standardisiert 41 98
abweichend 1 2
Layout der Websites

standardisiert 38 90
abweichend 4 10

Tabelle 3 beinhaltet zudem Zahlen, die zum Aufbau des URL erhoben wurden. Aus ihnen geht
hervor, dass der URL bei 86 Prozent der 42 untersuchten Webauftritte aus dem Landercode jenes
Landes besteht, in dem sich die jeweilige Institution befindet. Zusatzlich wird mit Unterverzeich-
nissen gearbeitet, welche die einzelnen Sprachversionen reprasentieren und dem URL hinzugefligt
werden. Davon abweichende Strategien (14 Prozent) wurden in einer einzelnen Kategorie unter
dem Titel Sonderformen zusammengefasst. Dazu zahlen etwa die KE 22 und 25, zumal hier keine
sichtbaren Unterschiede zwischen dem URL der ausgangssprachlichen und zielsprachlichen Ver-
sion erkennbar sind. KE 35 zeichnet sich wiederum dadurch aus, dass die einzelnen Sprachversio-
nen zwar denselben L&ndercode verwenden, der Name der Website jedoch in samtlichen Féllen
der ZS angepasst wird. Das veranschaulicht etwa folgendes Beispiel: Aus www.nederlandenu.nl in
der AS Niederlandisch wird im Englischen www.netherlandsanyou.nl. KE 2 verwendet ebenfalls
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unterschiedliche Domain-Namen pro Sprache. Im Gegensatz zum vorhergehenden Beispiel ist
diese Verschiedenartigkeit jedoch nicht darauf zurtickzufiihren, dass der Domain-Name wortwort-
lich Ubersetzt und damit angepasst wurde. Das bestatigt folgender Vergleich: Wahrend die aus-
gangssprachliche Website unter www.oesterreich.gv.at abrufbar ist, lautet das zielsprachige Pen-
dant dazu www.help.gv.at.>

Ein eingehenderer Blick auf die Domain-Namen der aussgangssprachlichen Websites
(vgl. Tabelle 3) enthullt im Allgemeinen drei Strategien, die in gleichem Male Verwendung fin-
den. Wahrend 29 Prozent ihren Domain-Namen in der AS verfasst haben, greifen 38 Prozent auf
eine Abkurzung zuriick — meist die der entsprechenden Institution. Demgegentiber geben 33 Pro-
zent ihren ausgangssprachlichen Domain-Namen bereits auf Englisch an. In vielen Fallen werden
dabei such- und themenrelevante Begriffe — meist in Kombination mit dem Namen des jeweiligen
Landes — berticksichtigt, etwa migration, integration, work in, settle in, living in, immigration,
welcome to oder moving to.

Ein Uberwiegend einheitliches Bild zeigt sich sowohl beim Design als auch Layout der
Websites (vgl. Tabelle 3). 98 Prozent der Webauftritte zeichnen sich durch ein standardisiertes De-
sign aus, das sowohl bei der ausgangssprachlichen als auch den zielsprachigen Versionen Anwen-
dung findet. Einzig bei KE 2 ist dies nicht der Fall. Es handelt sich hierbei um einen Webauftritt,
dessen Sprachversionen hinsichtlich URL, Design und Layout durchwegs unterschiedlich und un-
abhangig voneinander aufgebaut sind. Parallel dazu greifen 90 Prozent auf ein standardisiertes
Layout fur ausgangssprachliche und lokalisierte Versionen zurlick. Demgegentber stehen 10 Pro-
zent, deren Layout-Vorlagen je nach Sprachversion abweichen. Dazu zahlen etwa die KE 3 und 9,
deren Navigationsleisten in ausgewahlten Sprachversionen sehr reduziert sind, wodurch das Lay-
out stark von der ausgangssprachlichen Version abweicht. Ahnliches gilt fiir die KE 10 und 11, zu
denen néhere Ausfilhrungen in Kapitel 4.4. folgen.

Aus den Untersuchungsergebnissen zur Positionierung und Darstellung der Sprachnaviga-
tion (vgl. Tabelle 4) geht hervor, dass Angaben zu weiteren Sprachversionen bei 76 Prozent der
Websites im rechten, oberen Eck zu finden sind. Vergleichsweise selten wird diese Funktion oben
mittig (17 Prozent), oben links (5 Prozent) und unten mittig (2 Prozent) platziert.

51 Die KE 21 und 11 werden in Kapitel 4.4. detaillierter behandelt.
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Tabelle 4: Auswertung der Sprachnavigation

Kategorie Anzahl der Websites
in Zahlen | in Prozent
Positionierung
oben rechts 32 76
oben mittig 7 17
oben links 2 5
unten mittig 1 2
Darstellung
Angabe in ZS 15 36
Zweistellige Abkiirzung 12 29
Mischform 9 21
Flaggen 4 10
Dreistellige Abkiirzung 1 2
Name des maschinellen Uberset- 1 2
zungstools

Zu den h&ufigsten Strategien in puncto Darstellung der Sprachauswahl (vgl. Tabelle 4) zéhlen
Angaben zur Sprachbezeichnung in der jeweiligen ZS (36 Prozent) als auch zweistellige Abkur-
zungen (29 Prozent). Mischformen (21 Prozent) zeichnen sich durch eine Kombination aus unter-
schiedlichen Darstellungsmdglichkeiten aus, darunter etwa Flaggen in Verbindung mit Angaben
in der ZS oder mit zweistelligen Abkirzungen. Auf insgesamt 4 Websites scheinen Flaggen ohne
zusitzliche Sprachbezeichnung auf. Maschinelle Ubersetzung kommt auf einer einzigen Website
zum Einsatz und ist erkennbar am Logo der Suchmaschine Google in Verbindung mit den Hinwei-
sen Google Ubersetzer und Sprache auswahlen. Ahnliche Formulierungen, namlich Change lan-
guage, Other languages und Choose language, finden sich auf 3 weiteren Websites. 4 Webauftritte
bieten zudem eine Weltkugel als symbolischen Anhaltspunkt fir Nutzerlnnen.

Wie ist der Umfang der Lokalisierung?

Um weitere Erkenntnisse in Hinblick auf den Lokalisierungsumfang sowie —grad gewinnen zu

kénnen, wurden ausgewahlte technisch-kulturelle Charakteristika an 39 Korpuselementen®? unter-

52 Um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse untereinander zu gewahrleisten, sind in dieser Gesamtzahl nur jene KE
beriicksichtigt, die folgende Kriterien erfiillen: in eine oder mehrere Sprachen lokalisiert mit Englisch als ZS. KE 2
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sucht. So zeigen die Ergebnisse in Tabelle 5 etwa, dass Textiibersetzungen bei 74 Prozent der ana-
lysierten Webauftritte hinsichtlich Zahl und Umfang als eher vollstéandig einzustufen sind im Ge-
gensatz zu 26 Prozent, deren Ubersetzung nach manuellen Vergleichen als eher unvollstandig be-
funden wurde.

Aus Analysen der Datums-, Zahlen- und W&hrungsformate (vgl. Tabelle 5) ging hervor,
dass 97 Prozent der Formate in dieser Kategorie lokalisiert wurden. Dem GroRteil dieser Webauf-
tritte ist ebenso gemein, dass entsprechende Lokalisierungsmalinahmen nicht konsequent umge-
setzt wurden. Erkennbar ist dies vor allem an einer sichtbaren Vermischung unterschiedlicher
Schreibweisen, darunter der britischen, amerikanischen und ausgangssprachlichen. 3 Prozent der
untersuchten Webauftritte fallen in die néchsthohere Kategorie stark lokalisiert, darunter KE 21
(vgl. Kapitel 4.4.).

Bei Farben, Bildern und Symbolen (vgl. Tabelle 5) zeigt sich wiederum ein einheitliches
Bild: Alle untersuchten Webauftritte (100 Prozent) greifen bei ihrer ins Englische lokalisierten
Version auf standardisierte Farben, Bilder und Symbole zurlick. Demnach gibt es zwischen der

Ausgangs- und Zielversion keine erkennbaren, kulturell motivierten Anpassungen.

Tabelle 5: Auswertung des Ubersetzungsumfangs und technisch-kultureller Elemente

Kategorie Anzahl der Websites

in Zahlen | in Prozent

Textuelle Ubersetzung des Webauf-

tritts
eher vollstandig 29 74
eher unvollstandig 10 26

Datums-, Zahlen-, Wahrungs-

formate

stark lokalisiert 1 3
lokalisiert 38 97
standardisiert 0 0

erfullt diese Kriterien, wird in der Gesamtzahl jedoch nicht beruicksichtigt, da aufgrund des stark abweichenden
Designs keine ausreichende Vergleichsgrundlage zwischen der ausgangssprachlichen und lokalisierten Version
gegeben ist. Die gewonnenen Werte beruhen auf einem Vergleich der folgenden Analyseeinheiten: Webseiten des
Webauftritts in der Ausgangssprache und in der englischsprachigen Zielversion. Andere lokalisierte Sprachversi-
onen bleiben unberticksichtigt.
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Farben, Bilder, Symbole

stark lokalisiert 0 0
lokalisiert 0 0
standardisiert 39 100

Kontaktstellen

stark lokalisiert 3 7
lokalisiert 25 64
standardisiert 1 3
Sonderformen 10 26

Zuletzt wurde erfasst, welche Lokalisierungsmanahmen bei Kontaktstellen zum Einsatz kommen
(vgl. Tabelle 5). Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Informationen zu Standorten, Adressen
und Kontaktmdglichkeiten wie E-Mail-Adressen bei 64 Prozent der 39 untersuchten KE lokalisiert
sind. 7 Prozent sind daruber hinaus als stark lokalisiert einzustufen, darunter die KE 11 und 21, die
in Kapitel 4.4. ndher behandelt werden. Dazu z&hlt ebenso KE 35: Dank besonderer Suchfunktion
kdnnen WebsitebesucherInnen niederlédndische Botschaften und Konsulate weltweit ausfindig ma-
chen. Das System zeigt Resultate jedoch nur eingeschrankt an.>® Es handelt sich hierbei zwar um
keine klassische Anpassung an ein einziges Locale, dennoch hebt sich diese Art der Suchfunktion
von lokalisierten Kontaktinformationen auf vergleichbaren, untersuchten Webauftritten ab.

KE 16, das in die Kategorie Sonderformen (26 Prozent) féllt, bietet ein ahnliches Tool mit-
samt Weltkarte, um spanische Botschaften und Konsulate weltweit zu finden. Der Grund, warum
hier jedoch keine Einstufung als stark lokalisiert erfolgte, ist, dass Informationen — auch bei loka-
lisierten Versionen — nur in der AS Spanisch verfiigbar sind. 9 weitere KE> fallen in diese Kate-
gorie, da sie keinerlei Adressangaben anbieten und daher keine Einordnung in eine anderweitige
Kategorie mdglich ist. Demgegeniiber stehen 3 Prozent, bei denen die Angaben zur Kontaktstelle

nicht lokalisiert sind.

53 Bei genauerem Hinsehen wurde festgestellt, dass Landernamen bei der englischsprachigen Version etwa nur
erkannt werden, wenn sie auf Englisch eingegeben werden. AuRRerdem werden nicht alle L&nder angezeigt, sondern
nur jene, zu denen Informationen auf Englisch verfugbar sind. Um zu erfahren, welche Lénderinformationen in
welchen Sprachen verfugbar sind, miissen Nutzerlnnen einem Link folgen, der zu Informationen Uber das verfug-
bare Sprachangebot fihrt (vgl. Kingdom of the Netherlands 0.J.).

54 Dabei handelt es sich um die folgenden KE: 4, 7, 8, 14, 15, 17, 18, 42, 44.
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4.3. Qualitative Inhaltsanalyse

Die qualitative Forschung zeichnet im Gegensatz zur quantitativen Forschung eine zirkulare Stra-
tegie aus. ,,Innerhalb qualitativer Forschung ermdglichen Zwischenergebnisse die Abkehr vom ur-
spriinglich eingeschlagenen Weg, d. h., dass sich wahrend des Forschungsprozesses entscheidet,
ob die Erhebungs- und Auswertungsverfahren sowie die Auswahleinheiten sich eignen oder durch
andere ersetzt bzw. erginzt werden sollten” (Lamnek °2010: 117). Dieser vorteilhaften Flexibilitat
zum Trotz heben KritikerInnen in der Regel folgende Merkmale negativ hervor:

e Stichprobengrofie: eine sehr kleine Zahl von Untersuchungspersonen,
e Stichprobenwahl: keine echten Stichproben nach dem Zufallsprinzip,
e Malie: keine quantitativen (metrischen) Variablen,

e Auswertung: keine statistischen Analysen. (Lamnek °2010: 3)>°

Dem koénnen wiederum besondere Leistungen der qualitativen Inhaltsanalyse entgegengehalten
werden. So liegt ihre Stérke, ahnlich der quantitativen Analyse, etwa in der regelgeleiteten, syste-
matischen Arbeit mit einem System von Kategorien, um die Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten.
Zusétzlich fiihrt das ,,Zerlegen des Materials in Bearbeitungseinheiten [...] im Gegensatz zu einer
freien’ Textinterpretation zu entscheidend exakteren Ergebnissen” (Mayring 1995: 213). Dartiber
hinaus kann die qualitative Analyse laut Mayring (122015: 25) auch traditionell quantitative Auf-
gaben wie die Uberpriifung von Theorien und Hypothesen neben deren Bildung iibernehmen. Ein
herausragendes Merkmal besteht zudem darin, dass die qualitativ orientierte Forschung theoriege-
leitet operiert, also den Stand der Forschung stets miteinbezieht (vgl. Mayring 122015: 53). Dem
wird durch die Verkniipfung mit zuvor getatigten Aussagen zur funktionalen, translationswissen-
schaftlichen Theorien Rechnung getragen (vgl. Kapitel 3.2.1.). Eine weitere Mdglichkeit, Kritik zu
begegnen, ist, ,,quantitative Schritte ein[zu]bauen, was zur Uberwindung der so oft kritisierten Di-
chotomisierung ,qualitativ’ vs. ,quantitativ’ fithren kann.” (Mayring 1995: 213, Hervorhebung im
Original)

Die nachfolgende qualitative Inhaltsanalyse folgt dem allgemeinen Ablaufmodell nach Ma-
yring (21995: 210) mit besonderem Augenmerk auf dessen Ansatz der strukturierenden Inhaltsan-
alyse. ,,Sie hat das Ziel, bestimmte Aspekte aus dem Material herauszufiltern und unter vorher
festgelegten Ordnungskriterien einen Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material
unter bestimmten Kriterien einzuschitzen.” (Mayring 21995: 213) Hierfiir wird auf jenes Katego-

riensystem zuriickgegriffen, welches bereits als Grundlage fir die quantitative Analyse dient. Es

55 Lamnek (°2010: 3) entkraftigt die Argumente, indem er darauf hinweist, dass diese duRerlichen Merkmale nicht
auf jedes qualitatives Forschungsprojekt zutreffen miissen.
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wurde deduktiv aus den Forschungs- und Unterfragen gewonnen und wéhrend der Aufarbeitung
des Materials induktiv um zwei weitere Kategorien erganzt: kulturspezifische Webinhalte, die Gber
die bereits behandelten technisch-kulturellen Elemente hinausgehen, und Ubersetzungsstrategien
flr derartige Kulturspezifika (vgl. Kapitel 3.4.). Die bereits erfolgte Kodierung, also Zuordnung zu
bestehenden Kategorien, hat nach wie vor Giltigkeit. Damit ist die systematische Aufarbeitung des
Materials gegeben, auf die im néchsten Schritt die Interpretation mit deskriptivem Charakter folgt.
Fur die notwendige Generalisierbarkeit und Vergleichbarkeit kommt eine vergleichende Analyse
von Einzelfalluntersuchungen zur Anwendung.

Qualitative Analysen richten sich geméal? Mayring (*22015: 23) in der Regel an Einzelfallen
aus, die ,,ein hervorragendes Anwendungsgebiet ihrer eher offenen, eher deskriptiven, eher inter-
pretativen Methodik” sind. Damit sie jedoch nicht nur zufillige Erkenntnisse liefern, sollten sie
mdoglichst an quantitativen Verfahrensweisen angelehnt sein (vgl. Mayring 122015: 20). Diese so-
wie die obigen Empfehlungen gaben den Ausschlag dafir, das standardisierte, diagnostische Rah-
menkonzept ebenso in den folgenden Einzelfallstudien zu verwenden, ohne dabei jedoch die not-

wendige Offenheit und Flexibilitat gegenlber Interpretation zu verlieren.
4.4. Ergebnisse

Die Wahl der zu untersuchenden Einzelfalle (vgl. Tabelle 6) fiel bewusst auf vier KE: Die Elemente
1 und 10 stehen stellvertretend fur h&ufige Félle. Demgegeniiber reprasentieren die Elemente 11
und 21 besondere Falle. Diese Entscheidungen wurde in Abstimmung mit den Ergebnissen der
quantitativen Untersuchung geféllt. Ziel ist es, Gemeinsamkeiten und Unterschiede mittels deskrip-
tiver Interpretation festzustellen und tabellarisch aufzubereiten. Zusatzlich werden herausragende
Merkmale mit entsprechendem Bildnachweis hervorgehoben (vgl. Anhang).
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Tabelle 6: Vergleichende Einzelfalluntersuchung

Korpuselement

10

11

21

Kategorie

Sprachstrategie

lokalisiert in
eine Sprache

lokalisiert in
mehrere Spra-
chen

lokalisiert in
mehrere Spra-
chen

lokalisiert in
eine Sprache

eng, spa, fra,
por, ita, sqi,
ZS eng eng, tur, rus, fra, ara, bos, rus, eng
ara .
srp, tur, vie,
kor, ind
. Multi-Home Multi-Home separate Web- | Multi-Home
Art der Website Website Website site Website
fJCr-II;Ie_r[\ielrr;EIi'ch- cCTLD inkl. Un- fJCr-ml;I(;r[\)/elrnziéli'ch-
Aufbau des URL . terverzeichnis- | Sonderform .
nissen pro sen pro Sprache nissen pro
Sprache Sprache
Domain-Name auf Englisch Abkurzung auf Englisch auf Englisch

DeS'QU der standardisiert standardisiert standardisiert standardisiert
Websites
Layoqt der standardisiert abweichend abweichend standardisiert
Websites
Positionierung
der Sprach- oben mittig oben rechts oben rechts oben rechts
navigation
Darstellung der zweistellige zweistellige
Sprachnavigation Flaggen ZS Abkurzung Abkurzung
Textuelle Uberset-

eher N sprach- eher
zung des Web- | o11candi sprachabhangig | i vollstandi
auftritts g g19 g
Datums-, Zahlen-, .. . .. stark
Wihrungsformate lokalisiert lokalisiert lokalisiert lokalisiert
Farben, Bilder, standardisiert standardisiert lokalisiert standardisiert
Symbole
Kontaktstellen lokalisiert lokalisiert stark_ . stark_ .

lokalisiert lokalisiert
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Die Gegenuberstellung (vgl. Tabelle 6) auf Basis des standardisierten Rahmenkonzepts zeigt
grundsatzlich, dass die Eigenschaften haufiger und besonderer Falle in manchen Kategorien anné-
hernd deckungsgleich sind. Ein einheitliches VVorgehen ist etwa beim Design erkennbar — ein
Trend, der sich auch von der quantitativen Erhebung (vgl. Tabelle 3) ablesen lasst. Ein Abgleich
mit den bestehenden Untersuchungsergebnissen (vgl. Tabellen 3 und 5) bestéatigt auerdem Paral-
lelen in weiteren Kategorien, darunter Art der Website, Aufbau des URL, Domain-Name, Positio-
nierung der Sprachnavigation sowie technisch-kulturelle Elemente wie Datums-, Zahlen- und
Wahrungsformate einerseits und Farben, Bilder und Symbole andererseits. Trotz bestehender Emp-
fehlungen scheint es hingegen kein einheitliches Muster bei der Darstellung der Sprachnavigation
zu geben, wie auch aus den Zahlen in Tabelle 4 und Abbildung 11 (vgl. Anhang) ansatzweise her-
vorgeht.

Daruiber hinaus wurde eine bestehende Korrelation zwischen den Kategorien Layout und
Textuelle Ubersetzung vermutet. Anlass dazu gab die folgende Beobachtung: Die KE 10 und 11
verfugen gleichermalRen Uber eine Vielzahl an lokalisierten Sprachversionen, deren Textuberset-
zung unterschiedlich umfangreich und vollstandig ist. Bei KE 10 etwa befinden sich 4 von 5 loka-
lisierten Versionen in Arbeit.>® Da bei ihnen der gesamte Inhalt fehlt, gibt es auch keine Navigati-
onsleiste, was wiederum ein verandertes Layout zur Folge hat. Gliederung und Aufbau des Layouts
nehmen auch bei KE 11 je nach Sprachversion ein unterschiedliches AusmaR an. So sind bei den
ZS Englisch, Spanisch und Franzésisch samtliche Rubriken der ausgangssprachlichen Version ver-
flgbar. Die elf zusétzlichen ZS, die aus einem Drop-Down-Meni ausgewéhlt werden kdnnen, sind
mit dem Hinweis ,,Kurze Informationen* gekennzeichnet. Der Informationsgehalt bei diesen Ver-
sionen ist demnach reduziert. Nach einem Abgleich mit der gesamten Untersuchungsmenge wurde
dieser Zusammenhang jedoch widerlegt bzw. lasst sich die oben getétigte Aussage nicht verallge-
meinern. Bestatigt wurde hingegen eine besondere Verbindung zwischen der Art der Website und
dem Aufbau des URL. Mit Ausnahme der KE 21 und 22 folgt der URL-Aufbau von Multi-Home
Websites in der Regel dem Schema ccTLD inkl. Unterverzeichnissen pro Sprachversion, wohin-
gegen der URL von Single Home oder separaten Websites als Sonderform einzustufen ist.

Neben diesen Gemeinsamkeiten gibt es jedoch auch augenscheinliche Unterschiede, wie
die folgenden Beispiele verdeutlichen. Eine Besonderheit, durch die sich KE 11 — auch mit Blick
auf die gesamte Untersuchungsmenge — abhebt, ist etwa der separate Website- und URL-Aufbau
von elf ZS-Versionen. Wahrend der URL der Sprachversionen Deutsch, Englisch, Spanisch und

5% Mit Stand 26.3.2020 findet sich anstelle eines Hinweises zum aktuellen Aufbau der Website eine Auskunft zur
Covid-19-Pandemie.
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Franzodsisch etwa aus einer generischen Top-Level-Domain (gTLD) und Unterverzeichnissen pro
Sprache besteht, wird bei Arabisch, Indonesisch und Koreanisch mit Subdomains und bei Alba-
nisch, Bosnisch, Italienisch, Portugiesisch, Russisch, Serbisch, Turkisch und Vietnamesisch mit
separaten Landercodes gearbeitet. Dieser Ansatz ist auf den gesamten Untersuchungskorpus gese-
hen einzigartig. Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal dieses Untersuchungselementes zeichnet sich
in der Kategorie Farben, Bilder und Symbole ab. Der jeweiligen Sprachversion entsprechend er-
scheint ein stark lokalisiertes Eingangsbild mit Begleittext, das dem Anschein nach bewusst auf
die Zielgruppe abgestimmt ist (vgl. Anhang Abbildung 12).5" Eine derart starke Lokalisierung
wurde daneben lediglich bei KE 21 festgestellt — jedoch in der Kategorie Datums-, Zahlen- und
Wahrungsformate. Bei dessen englischsprachiger Zielversion werden Maleinheiten in Kilometern
zusatzlich in die MaReinheit Meilen umgerechnet und in Klammer angefuhrt, was auffallig auf eine
Anpassung an den angloamerikanischen Raum hindeutet (vgl. Tabelle 10). Dagegen konnte bei
den tibrigen Untersuchungselementen keine solche Anpassung in der englischsprachigen Zielver-
sion festgestellt werden.

Eine tragende Rolle im Lokalisierungskontext spielen auch Nutzerfreundlichkeit und
-verhalten, zumal zielfihrende Anwendungen fur die Informationsbeschaffung ebenso fiir interna-
tionale Websitebesucherinnen von Relevanz sind. Neben einfachen Wortsuchfunktionen zahlen
dazu solche Angaben, die die Kontaktaufnahme und damit den direkten Austausch mit der Institu-
tion ermdglichen. So stehen auf den lokalisierten Webauftritten von KE 11 und 21 etwa interaktive
Weltkarten zur Verfuigung, mit deren Hilfe Niederlassungen der jeweiligen Institution weltweit —
und damit konkret auch in den Aufenthaltsstaaten der Nutzerlnnen — gefunden werden kdnnen
(vgl. Anhang Abbildung 13). Von einer anwenderfreundlichen Strategie zeugen ebenso Check-
listen, die etwa prominent auf den Startseiten der KE 1, 11 und 21 platziert sind (vgl. Anhang
Abbildung 14). Es handelt sich hierbei um ein Fragebogenschema, das die Angehdrigen einzelner
Zielgruppen mithilfe préaziser Fragestellungen zu den gewinschten Inhalten flihrt. Wie auch bei
der vorhergehenden MalRnahme gilt, dass es sich hierbei um keine Anpassung an ein Locale, son-
dern ein globalisiertes Hilfstool handelt, das bei allen lokalisierten Versionen der drei ausgewiese-
nen Beispiele verfugbar und sprachlich angepasst ist. Die Ursprungslander oder Nationalitaten der
Nutzerinnen werden insofern naher berticksichtigt, als ihnen entsprechende Fragen gewidmet sind.

Ob es sich um EU-Burgerinnen oder Drittstaatenangehorige handelt, ist nicht zuletzt aus dem

57 Dieses Ergebnis weicht von jenem der quantitativen Untersuchung ab, zumal letztere ausschlieBlich an der ins
Englische lokalisierten Version durchgefihrt wurde. Im Vergleich mit dem ausgangssprachlichen Webauftritt
wurde festgestellt, dass das Eingangsbild und andere Elemente der Kategorie Farben, Bilder und Symbole in stan-
dardisierter Form Gbernommen wurden.
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Grund relevant, da daran unterschiedliche Einwanderungs-, Aufenthalts- und anderen Bestimmun-
gen geknupft sind. Daraus ergibt sich ein individueller Informationsbedarf, den es auch bei lokali-
sierten Versionen gezielt zu bedienen gilt.

Dank der vergleichsweise geringen Zahl an Einzelféllen erlaubt die qualitative Inhaltsana-
lyse einen tieferen Einblick in zwei weitere fur die Lokalisierung relevante Kategorien: kulturspe-
zifische Webinhalte, die tber die bereits behandelten technisch-kulturellen Elemente hinausgehen,
und Ubersetzungsstrategien fiir kulturgebundene Referenzen (vgl. Abbildung 9). Die verglei-
chende Analyse umfasst zitierte Textpassagen in der AS und in der ZS Englisch sowie identifizierte
Ubersetzungsstrategien.

Tabelle 7 enthélt drei Textpassagen mit kulturgebundenen Referenzen zu den Themen Ver-
waltung, Verkehrswesen und Zuwanderung in Osterreich. In allen drei Beispielen wird die Refe-
renz unverandert in den ZT bernommen und mit jeweils einer weiteren Ubersetzungsstrategie
kombiniert. Beispiel 1 zeigt, dass dem ZT verschiedene Begriffe und Informationen hinzugefugt
wurden. Fir Bundeslander stehen in der ZS die zwei Mdoglichkeiten federal states or provinces zur
Auswahl, was auf eine gewisse terminologische Flexibilitat hindeutet. Zusétzlich wird der uber-
nommene Begriff spezifiziert, allerdings nicht durch eine Erklarung, sondern durch Aufzéhlung
seiner Singular- und Pluralformen sowie eines zusétzlichen deutschen Begriffs, der nicht in der
ausgangssprachlichen Sequenz aufscheint. Beispiel 2 deutet eine andere Form der Spezifizierung
an, und zwar werden die Ubernommenen Begriffe um die erklarenden Oberbegriffe motorway sti-
cker und tobacconist’s shop erganzt. Tabakladen aus dem AT wird hingehen nicht Gbernommen.
In der Ubersetzung von Beispielsatz 3 wurde stellenweise auf Informationen aus dem AT verzi-
chetet. Der aus der Verwaltungssprache stammende, tibernommene Begriff Anmeldebescheinigung
wurde durch Anfiihrungszeichen hervorgehoben und mit dem offiziellen Aquivalent Right of Re-

sidence under EU law kombiniert.
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Tabelle 7: Kulturgebundene Referenzen und Ubersetzungsstrategien

(KE 1)

AS

ZS

Ubersetzungs-
strategie

Das Staatsgebiet setzt sich
aus neun Bundeslandern zu-
sammen. (*BMDW 0.J.)

The territory of the Federal Re-
public consists of nine federal
states or provinces (Bun-
desland, Land; plural: Bun-
deslander, Léander). ("BMDW
0.J.)

Spezifizierung
durch Hinzufu-
gen; Ubernahme

Autofahrerlnnen miissen an
der Grenze zu Osterreich eine
so genannte ,,Autobahn-Vig-
nette* 16sen. Eine Autobahn-
Vignette erhélt man in allen

If you are using the motor-

ways, you must obtain a motor-
way sticker (Autobahnvignette)
at the Austrian border. You can

Spezifizierung
durch Hinzufu-

) o N buy this motorway sticker at gen; Uber-
Osterreichischen Postdmtern . DN
. . any post office or tobacconist’s | nahme; Omis-
und Trafiken (Tabakl&den), N . .
. . shop (Trafik) in Austria and at | sion
bei den Grenzstationen, Auto-
N . border posts and motorway ser-
bahnraststatten und vielen vice areas. (‘BMDW 0.J.)
Tankstellen. (‘BMDW o0.J.) ' "
EWR-Burgerinnen bzw.
Schweizerlnnen, die unions- | If you meet the aforementioned
rechtlich zum Aufenthalt im | requirements, you are required
Bundesgebiet berechtigt sind, | to request a confirmation of Offizielles
sind verpflichtet, binnen vier | registration of your Right of Aquivalent;

Monaten nach Einreise in Os-
terreich einen Antrag auf eine
Anmeldebescheinigung zu
stellen. *BMDW o0.J., Her-
vorhebung im Original)

Residence under EU law
(“Anmeldebescheinigung™).
('BMDW o0.J., Hervorhebung
im Original)

markierte Uber-
nahme

Die drei folgenden Textpassagen enthalten kulturgebundene Referenzen aus den Bereichen Zu-
wanderung und sprachliche Integration in Deutschland (vgl. Tabelle 8). Erneut konnten Kombina-
tionen mehrerer Strategien festgestellt werden. Beispiel 4 enthalt Termini aus dem deutschen Ver-
waltungs- und Rechtssystem. § 81 Abs. 4 S. 1 AufenthG kann als expliziter Hinweis auf einen
Gesetztestext gewertet werden. Dessen Ubersetzung enthélt den deutschen Originaltitel des Geset-
zestextes und bietet fremdsprachigen Websitebesucherlnnen damit einen Anhaltspunkt flir weitere
Recherchen. Textpassage 5 enthalt ein klassisches Beispiel einer markierten Ubernahme. Der

Name eines Zertifikats findet sich unveréndert im ZT wieder — allerdings ohne einen Hinweis in
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der ZS, dass es sich hierbei um ein Zertifikat handelt. °® Im Vergleich dazu wurde der Titel der
Sprachpriifung mittels markierter Direkiibersetzung® in den ZT inkorporiert. Beispiel 6 ist eine
Auflistung offizieller Informationsstellen, deren Namen in Form offizieller Aquivalente im ZT

wiedergegeben sind.

Tabelle 8: Kulturgebundene Referenzen und Ubersetzungsstrategien

(KE 10)
AS 7S Ubersetzu_ngs-
strategie
If an application for an extension
Wird ein Antrag auf eine Ver- | is submitted before the residence
langerung vor Ablauf des title expires, the fiction of the
Aufenthaltstitels gestellt, tritt | continued validity of the resi- Offizielles
mit Antragstellung kraft Ge- | dence title comes into effectby | 7 .
) o . Aquivalent;
setz die Fortgeltungsfiktion force of law on submission of Ubernahme
des Aufenthaltstitels ein (8 81 | the application (section 81 sub-
Abs. 4 S. 1 AufenthG). section (4), first sentence, of the
(*BAMF 0.J.) Residence Act [AufenthG]).
("BAMF 0.].)
Um das "Zertifikat Integrati- To o_btam th?, Zertifikat I.nte-
" > grationskurs", you must first
onskurs" zu erhalten, mussen h h i
Sie zunachst in der Sprach- prove that you have been Markierte
awarded the overall result of B1 | Ubernahme;

priifung "Deutsch-Test flr
Zuwanderer" (DTZ) das Ge-
samtergebnis B1 nachweisen.
(‘BAMF 0.J.)

in the "German test for immi-
grants" (DTZ) language test.
(“BAMF 0.J., Hervorhebung im
Original)

Direktiiberset-
zung

- Migrationsberatung fur er-
wachsene Zuwanderer und
Jugendmigrationsdienst

- Auslénderbehorde

- Arbeitsagentur, Job-Center
oder entsprechende Einrich-
tung der Kommune

- Integrationskurstrager
(‘BAMF 0.J.)

- the Migration Advisory Service
for Adult Immigrants and the
Youth Advisory Service,

- local immigration offices,

- the Employment Agency, Job
Centre or relevant local authority
institution,

- integration course providers.
(‘BAMF 0.J.)

Offizielles
Aquivalent

%8 Es ist nicht ausgeschlossen, dass diese Information bereits an anderer Stelle im Webtext erwahnt wurde. In der
Analyse wurde der Gesamttext als Kontext jedoch nicht beriicksichtigt.

% Es ist nicht auszuschlieBen, dass es sich hierbei auch um ein offizielles Aquivalent handeln kénnte. Weitere
Recherchen ergaben jedoch, dass unterschiedliche Ubersetzungen des Namens existieren.
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Tabelle 9 gibt Einblicke in die Themen Familie, Bildung und Verwaltung in Deutschland. Damit
verknupfte kulturgebundene Referenzen werden in allen drei genannten Beispielen unverandert
ubernommen — in Beispiel 7 etwa in Klammer zusatzlich zur in Anfuhrungszeichen markierten
Ubersetzung. Diese Strategie unterscheidet sich von jener in Beispiel 8. Um die Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Schultypen im deutschen Bildungssystem fir fremdsprachige Websitebesu-
cherInnen besser hervorzuheben, werden kurze, vergleichende Erklarungen wie more practical se-
condary school in Klammer hinzugefligt. In Beispiel 9 wird Lander als Kurzform von Bundeslan-
der unubersetzt in den ZT Glbernommen. Damit unterscheidet sich diese VVorgehensweise etwa von

jener in Beispiel 1.

Tabelle 9: Kulturgebundene Referenzen und Ubersetzungsstrategien

(KE 11)
AS 75 Ubersetzu_ngs-
strategie
7 Nach der Geburt eines Kindes | After the birth of a child, parents
bekommen Eltern in Deutsch- | in Germany receive special fi-
land eine besondere finanzi- | nancial support known as ‘pa- Ubernahme
elle Unterstitzung: das EI- rental benefit’ (Elterngeld).
terngeld. (BMWi 0.J.) (*BMWi 0.J.)
8 . Hauptschule (Klasse « Hauptschule (secondary
general school for grades | - .
5-9/10) five through nine or ten) Ubernahme;
e Realschule (Klasse 5- g /| Spezifizierung
e Realschule (more practi- .
1°(|J3)MW' j cal secondary school for du][.(fh Hin-
( 10.J) grades five through ten) zutugung
(“‘BMWi 0.J.)
9 Bundesstaat: die Herr-
schaftsgewalt wird zwischen | Federal state: political sover-
den 16 Bundeslandern und eignty is divided between the 16
dem Zentralstaat aufgeteilt; Lander and the central state — a Obernahme
oft wird daftr auch der Be- system often described as “fed-
griff ,,Foderalismus* ge- eralist”. (‘(BMWi 0.J., Hervorhe-
braucht. (*BMWi 0.J., Her- bung im Original)
vorhebung im Original)

Den Abschluss dieser zusatzlichen Analysekomponente im Rahmen der qualitativen Untersuchung
bilden drei Textpassagen aus den Bereichen Verwaltung, geografische Gegebenheiten und Zuwan-
derung in Frankreich. Kulturgebundene Referenzen aus dem AT finden sich mit geringfugigen
Anpassungen und Hervorhebungen in allen drei ZT-Passagen wieder. Wéhrend in Beispiel 10 mit

Klammer- und Kursivsetzung gearbeitet wird, wurden die Namen der in Textpassage 11 genannten
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Routen zusatzlich durch Grof3schreibung als Eigennamen gekennzeichnet. Eine auf die untersuchte
Gesamtmenge gesehen einzigartige VVorgehensweise ist die Angabe einer zusétzlichen MaReinheit.
In diesem Fall handelt es sich um die im angloamerikanischen Raum verbreitete Einheit Meilen.®
In Beispiel 12 wiederum wurde eine Spezifizierung der Abkiirzung CLEISS vorgenommen, die um
ein offizielles Aquivalent des franzosischen Zentrumnamens vervollstandigt wurde.

Was die Erkenntnisse flr die Beantwortung der Forschungsfrage und in einem groReren

translationswissenschaftlichen Kontext bedeuten, wird im nachfolgenden Kapitel Thema sein.

Tabelle 10: Kulturgebundene Referenzen und Ubersetzungsstrategien

(KE 21)
AS 7S Ubersetzu_ngs-
strategie
10 Municipalities (communes) may
Les communes peuvent se re- | join forces with each other to Markierte
grouper en communauté de form intermunicipal bodies Obernahme
communes ou d’aggloméra- | (communautés de communes, or
tion. (*Business France 0.J.) communautés d’agglomération).
(PBusiness France 0.J.)
11 La arande traversée du Jura The Grande Traversée du Jura,
g . .« | the Grande Traversée du Massif
la grande traversée du massif Central, the Eurovéloroute 6
central, I’Eurovéloroute 6 ' Angepasste
. pass through the heart of pre- - .
passent au caeur de sites natu- served natural sites, 1,350 km Uber_ngh_me,
rels préservés, 1 350 km iti- . s Spezifizierung
. ! . (840 miles) of iconic trails to be .
néraires mythiques a parcou- crossed on foot. by bike or on durch Hinzu-
rir a pied, a vélo ou a ski en . DY fugen
. skis, by both amateur and expe-
amateur ou en sportif con- rienced athletes
firmé. (“Business France 0.J.) (Business Fran.ce 0.0)
12 The secondment period’s exten-
La prolonaation excenti- sion will only be granted in ex-
onnpelle dug dé tacheme?qt Pest ceptional circumstances subject | Spezifizierung
ossible au’aprés accord de to approval from the foreign or- | durch Vervoll-
{),OI anis?ne ér‘zran er ot du ganization and the Center of Eu- | standigung;
CLEgISS & ropean and International Liai- Offizielles
(eBusine.ss France 0.J.) ?ons for S)ocial Security Aquivalent
~ CLEISS).
(‘Business France 0.J.)

6 In Kapitel 4.4. wurde bereits angedeutet, dass es sich hierbei um eine besonders ausgepragte Lokalisierungs-
maRnahme handelt, die in dieser Form einzig bei KE 21 festgestellt werden konnte.
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5. Schlussfolgerungen

Die vorliegende empirische Arbeit, bestehend aus theoretischer Abhandlung und quantitativer wie
qualitativer Querschnittsstudien, stellt eine Momentaufnahme im Bereich der Websitelokalisierung
dar. Anlass und thematischer Hintergrund der vorliegenden Arbeit ist der Wunsch vieler Menschen,
in einen anderen EU-Mitgliedsstaat oder aus einem Drittstaat in die EU auszuwandern. Aus ihrem
zielgerichteten Suchverhalten nach Informationen, die fir ihr Vorhaben relevant sind, ergibt sich
die Anforderung an staatliche Beh6rden und internationale Organisationen in der EU, moglichst
mehrsprachige Informationen zur Verfiigung zu stellen. Auf diese Weise kdnnen Menschen unter-
schiedlichen sprachlichen Hintergrunds gleichermafen erreicht werden. Unter Berlicksichtigung
dieser funktionalen Komponente riicken die LokalisierungmalRnahmen von Institutionen im World
Wide Web in den Fokus dieses Forschungsvorhabens. Die Ergebisse lassen sich aufgrund des ge-
nau abgesteckten Themengebietes jedoch nicht generalisieren. Ein Grund dafur ist, dass das Ziel-
publikum staatlicher Institutionen, die in anderen Bereichen als der Zuwanderung tatig sind, nicht
zwangslaufig international sein muss. Daran richten sich folglich auch ihre Lokalisierungsstrate-
gien aus.

Aus den Untersuchungsergebnissen kénnen konkrete Antworten auf die Forschungsfrage
»Wie gestaltet sich die Lokalisierung institutioneller Websites in der Europédischen Union zum
Thema Immigration?* und auf daraus resultierende Detailfragen abgeleitet werden. Dieser Schritt
umfasst auch die Bildung sowie Uberpriifung neuer bzw. eingangs vorgestellter Hypothesen von
Fernandez Costales (2009: 52-55). Dazu zéhlt einerseits seine empirisch untermauerte Annahme,
dass Inhalte eher im Hinblick auf ein globales Publikum aufbereitet als an ein bestimmtes Locale
angepasst werden. Die dazu formulierte Detailfrage lautet ,,Werden institutionelle Websites eher
flr einen bestimmten Markt lokalisiert oder fur ein internationales Publikum globalisiert?* Basie-
rend auf den empirisch gewonnenen Erkenntnissen kann die Beobachtung von Fernandez Costales
weitgehend bestatigt werden. Fir diesen Trend spricht in erster Linie, dass die identifizierten Lo-
kalisierungsmalRnahmen groRteils der Anpassung an eine ZS dienen. Lediglich in wenigen Aus-
nahmeféllen sind sie auf ein ausgewahltes Locale oder ein konkretes Zielpublikum ausgerichtet.
Solch besonders ausgepragte LokalisierungsmalRnahmen konnten lediglich in zwei Einzelfallen
festgestellt werden. Dementsprechend ist zu beobachten, dass etwa technisch-kulturelle Elemente,
darunter Zahlen-, Datums- und Wahrungsformate, grofteils hinsichtlich der ZS-Konventionen lo-
kalisiert werden. Selbiges gilt fir Adressangaben von Kontaktstellen: Nur in seltenen Féllen wer-

den zusatzlich internationale Niederlassungen der Institutionen kommuniziert. Als Beispiel dafiir
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wurde in der Analyse auf interaktive Suchinstrumente, wie Weltkarten und Fragebtgen, verwiesen,
die jedoch ebenso wenig als Anpassung an ein bestimmtes Locale gewertet werden kdnnen, son-
dern vielmehr eine globalisierte Hilfefunktion darstellen.

Wertvolle Ruckschlisse auf mdgliche Lokalisierungsstrategien kénnen zudem aus dem
URL-Aufbau gezogen werden. Aus der quantitativen Analyse geht diesbeztglich hervor, dass der
URL am haufigsten mit Landercodes abschlie3t, und zwar mit dem Code jenes Landes, in dem sich
die Institution befindet. Diese Strategie bringt der Website zwar auf nationaler Ebene Vorteile im
Suchranking. Wenn jedoch davon ausgegangen wird, dass sich das suchende, internationale Pub-
likum im Ausland befindet, erféahrt es dadurch entscheidende Nachteile. Denn eine 6sterreichische
Website mit der URL-Endung .at scheint beispielsweise in Spanien erst wesentlich spater im Such-
ranking auf als themtisch &hnliche Websites mit dem lokalen Landercode .es. Die Vermutung liegt
nahe, dass nationale Institutionen ihre Malinahmen eher zugunsten des heimischen Suchrankings
ergreifen und dabei nur bedingt ein internationales Publikum berlcksichtigen. Gegen diese An-
nahme der Autorin spricht hingegen, dass eine nicht vernachlassigbare Zahl an Websites einen
englischen Domain-Namen hat, in dem zum Teil relevante Suchbegriffe verpackt sind. Dies erhéht
die Chance, in den Suchanfragen eines englischsprachigen Publikums aufzuscheinen. Die Ergeb-
nisse zu den gewahlten Arten von Websites zeigen wiederum, dass das Potenzial fiir starke Loka-
lisierungsmalRnahmen in dem Bereich nur wenig genutzt wird. Dafir spricht die geringe Zahl an
separat organisierten Websites, deren ccTLD an ein Zielland angepasst sind (vgl. KE 11).

Anleitung zu weiteren Uberlegungen gab die Detailfrage ,,Welche Lokalisierungsgrade
sind vorherrschend?* Angesichts der oben prasentierten Erkenntnisse bringt eine individuelle Auf-
schlusselung der Webauftritte nach Lokalisierungsgraden gewisse Herausforderungen mit sich. Sie
resultieren etwa daraus, dass es zwar — wie zuvor argumentiert — vereinzelt Hinweise auf Lokali-
sierungsmaflnahmen gibt, jedoch reichen diese Indizien zumeist nicht aus, um die einzelnen We-
bauftritte eindeutig einer Kategorie des Finf-Stufen-Modells von Singh & Boughton (2005: 9ff.)
zuzuordnen. Viel eher sprechen die Ergebnisse daftr, dass es zu einer Verschmelzung verschiede-
ner Lokalisierungsstrategien kommt, die sich teilweise auch widersprechen (vgl. Pym 2011: 415).
Wird dennoch der Versuch unternommen, einen Trend zu skizzieren, so séhe dieser basierend auf
den Analyseergebnissen vermutlich so aus: Der Grofdteil der institutionellen Webauftritte enthalt
Anzeichen, die als Merkmale einer lokalisierten Website zu werten sind, wenngleich es sich hier-
bei, wie erwéhnt, in der Regel um einfache Anpassungen an die Konventionen der ZS handelt.
Demgegentiber stehen eine sehr geringe Anzahl an Websites, die Merkmale einer stark lokalisier-

ten Website aufweisen, sowie eine unwesentlich gréRere Gruppe an standardisierten Websites, bei
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denen sowohl Sprache als auch Inhalt fur nationale wie internationale Nutzerlnnen unverandert
aufbereitet sind. Anhand gewisser Indikatoren lasst sich dartiber hinaus eine weitere Hypothese
von Fernandez Costales (2009: 55f.) bestétigen. So sprechen die empirisch gewonnenen Zahlen-
werte zu Design und Layout der Websites, Positionierung der Sprachnavigation sowie Farben, Bil-
dern und Symbolen dafir, dass in manchen Bereichen Standardisierung und Homogenisierung an-
gestrebt werden. Diese zunehmende Ahnlichkeit halt laut Fernandez Costales (2009: 52f.) auch auf
sprachlicher Ebene Einzug. Geschuldet ist dies in seinen Augen der geringen Zahl an mehrsprachi-
gen institutionellen Websites — eine Hypothese, die in dieser Arbeit widerlegt wurde. Die Untersu-
chungsergebnisse brachten zutage, dass 60 Prozent der untersuchten Webauftritte in mehr als zwei
Sprachen lokalisiert sind. Dennoch ist nicht abzustreiten, dass Englisch nach wie vor einen hohen
Stellenwert hat, wenn das Ziel globale Prasenz lautet. Dafiir sprechen die zunehmende Berlicksich-
tigung in Domain-Namen (33 Prozent) und die Tatsache, dass die englischsprachige Version unter
allen ZS-Versionen einer multilingualen Website in vielen Féllen die umfangreichsten Informati-
onen und Ubersetzungen bietet.

In diesem Zusammenhang stellt sich zuletzt die Frage, ob eine vollkommene Gleichberech-
tigung der Sprachen innerhalb der EU — wie sie in den EU-Vertragen verankert ist — im Hinblick
auf institutionelle Websites nicht eher illusorisch ist. Finanzielle und zeitliche Ressourcen sind nur
zwei der Herausforderungen, die die Umsetzung eines solch umfangreichen Sprachenprojektes im
virtuellen Raum maRgeblich behindern. Andererseits sollten neben der Kosten-Nutzen-Frage auch
Ziel und Zweck einer umfassenden mehrsprachigen Website bedacht werden. Zwar besteht der
Anspruch, relevante Informationen zum Thema Zuwanderung einem maoglichst breiten, internati-
onalen Publikum zugénglich zu machen und in diesem Sinne bestehende Sprachbarrieren weitest-
gehend abzubauen. Doch angesichts der Ressourcenknappheit miissen Entscheidungen letzten En-
des auf konkrete Fragen heruntergebrochen werden, wie: Welche Sprachen helfen mir, die groft-
mdogliche Anzahl an Menschen zu erreichen? Wen mdchte ich vorrangig ansprechen? Wie kann
ich kulturgebundene Referenzen im ZT verstandlich aufbereiten? Die Wahl der Sprach- und Uber-
setzungsstrategien sowie der Sprachen selbst hangt demnach von den definierten Zielen ab. Im
Bereich der Zuwanderung geht der Trend etwa dahin, auf EU-Sprachen zugunsten anderer Fremd-
sprachen zu verzichten. Bei 77 Prozent der ermittelten ZS handelt es sich schlie3lich um keine EU-
Amtssprachen.

,,Wie werden kulturgebundene Referenzen angepasst?* Anhand dieser dritten Detailfrage
wurden Besonderheiten bei der Lokalisierung institutioneller Webauftritte festgestellt. Die Ergeb-

nisse geben Anlass dazu, einem Grundsatz von Esselink (2000: 28) zu widersprechen. Er spricht
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sich daflr aus, auf Kulturspezifika zu verzichten, um den Lokalisierungsaufwand zu verringern.
Der Grundidee stimmt die Autorin per se zu, jedoch findet dieses Prinzip im vorliegenden Fall
keine Anwendung. Denn kulturgebundene Referenzen sind im terminologischen Grundgerist in-
stitutioneller Websites zum Thema Immigration stark verwurzelt. Sie auszusparen wirde dem
Zweck der Websites widerstreben. Dieser liegt grundsatzlich darin, Menschen (ber die Besonder-
heiten eines bestimmten EU-Mitgliedsstaaten zu informieren, darunter etwa dessen Verwaltungs-
oder Bildungssystem. Sie scheinen daher auch im ZT deutlich durch, wie die vergleichende Ein-
zelfalluntersuchung zeigt. Sie zur Ganze zu verschleiern oder auszutauschen wirde bedeuten, die
Websites jener Informationen zu berauben, nach denen gesucht wird. Daraus lasst sich die Hypo-
these ableiten, dass kulturgebundene Referenzen in institutionellen Websites stark verankert sind.
Dadurch wird in der Regel nicht der Eindruck erweckt, als wéren die Webauftritte im Ziellocale
erstellt worden.

Der Forschungsbereich bietet Raum fur weiterfiihnrende Studien, die das Potenzial haben,
den offentlichen Sektor mitzugestalten und weiterzuentwickeln. Der Blick sollte hierfir nach An-
sicht der Autorin etwa auf beteiligte Akteurlnnen, beispielsweise auf Internetnutzerinnen, gerichtet
werden, zumal ein Bedarf an Forschungsvorhaben zu Benutzerfreundlichkeit besteht. Entspre-
chende Analysen zu Bedirfnissen und Erwartungshaltungen des Zielpublikums kénnen Aufschluss
daruber geben, wie Webdesign, Navigation und mehrsprachiger Inhalt auf institutionellen Web-
sites zielgruppengerecht optimiert werden kdnnen. Dariiber hinaus lohnen sich Befragungen von
Behdrdenvertreterinnen zu Lokalisierungsstrategien und ihrem dahinterliegenden Zweck. Weite-
rere Themenbereiche, die aufgrund ihres Umfangs im Rahmen dieser Arbeit nur periphér behandelt
werden konnten, sind die mehrsprachige Suchmaschinenoptimierung und der Umgang mit audio-
viduellen Medienformaten sowie mit Elementen zweiseitiger, symmetrischer Kommunikation im
Zusammenhang mit Lokalisierungsvorhaben.

Das Ziel wissenschaflicher Arbeiten zum Thema Websitelokalisierung sollte laut Singh &
Boughton (2005: 18) letztlich immer sein, sowohl sichtbare Merkmale auf der Websiteoberflache
als auch unsichtbare Prozesse im Hintergrund in einer gemeinsamen umfangreichen Analyse zu
behandeln, um Trends und Praktiken identifizieren zu kénnen. Kritik an der vorliegenden Arbeit
kann demnach dahingehend gelibt werden, dass sie diesem Ziel nicht vollauf gerecht wird. Trotz
gelungener Verbindung aus quantitativer Korpus- und qualitativer Inhaltsanalyse hatten Befragun-
gen von Behdrdenvertreterinnen noch einen zusatzlichen wertvollen Einblick hinter die Kulissen

gewadhrt.
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http://www.consilium.europa.eu/de/press/press-releases/2017/11/30/digital-single-gateway-council-agrees-to-make-access-to-information-and-services-easier/
http://www.consilium.europa.eu/de/press/press-releases/2017/11/30/digital-single-gateway-council-agrees-to-make-access-to-information-and-services-easier/

Anhang

Screenshots

= LEBEN UND ARBEITEN IN OSTERREICH

Formen der Zuwanderung  Leben und Arbeiten in Service und Links
Osterreich

Fragen & Antworten

Willkemmen’

1

@ Login Kontakt & Warenkorb é Gebirdensprache Q’f} Leichte Sprache Deutsch ~
$ Bundesamt .
7B 1 fur Migration English
und Fliichtlinge Tarkge
Pyccruii
Frangais
Themen Infothek Karriere Presse Behdrde 3.

10

* Die
“2> | Bundesregierung

//%,/CZ;/’“ zrm;zé;%,

Ich méchte in Deutschland arbeiten, studieren, leben Ich suche Fachkrafte aus dem Ausland a \‘ P ENES v

Weitere Sprachen

Jobs Studium & Ausbildung Visum Leben in Deutschland

Kurze Informationen auf:

Albanisch

Arabisch

11

il N
Mdm j g;ﬂ;we Choose MON PARCOURS NOS RUBRIQUES NOS REGIONS MEDIATHEQUE Q FR =
HELPING YOU TO SETTLE IN France

21

Abbildung 11: Position und Darstellung der Sprachnavigation
(KE1&10& 11 & 21)%

61 Die Abbildungen stammen von der Startseite des jeweiligen KE. Die Quellen sind dem Korpus zu entnehmen.
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(S

Sant 4

Y T

~

Turkisch

Abbildung 12: Auswahl stark lokalisierter Eingangsbilder
(KE 11)®2

62 Portugiesisch: IBMWi (0.J.)
Vietnamesisch: "BMWi (0.J.)
Tirkisch: BMWi (0.J.)
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World map

Are you a qualified professional and want to live and work in Germany? Do you want to study in Germany?
Use this world map to get an overview of contacts and offers of German institutions in your country of
residence.

Leaflet | © OpenStreetMap contributors

11

LET'S DISCUSS YOUR PLANS AND THE NEW OPPORTUNITIES THAT
AWAIT YOU

Choose a location to display a contact

o @

'\ PA N
O _
Q AFRIKA

SUDAMERIKA

¢ Gazschar
OZEANIEN ! =1 @
|
|
|

Google

Kartendatsn © 2020 200 km L1 Nutzungebedingungen

12

Abbildung 13: Interaktive Suchfunktionen
(KE 11%3 & 2154

63 IBMDWi (0.J.)
64 9Business France (0.J.)
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Quick-Check

I am coming from...

QuickCheck ¢

What are your chances, as a qualified professional, of

In Austria, I'd like to

Immigrating to Germany to continue your career over here?

Check them out here!

Choose a country from the list v

O work In Germany F'd Rke (0. Afghanistan
O work. Aland Islands
O move to my familiy O skt Albania
O study O train Algena
O start up a business. American Samoa
O starta business O do research Andorra
1 11
Abbildung 14: Zielgruppenorientierte Fragebdgen
(KE1& 11 &21)%
Korpus
URL der englischsprachigen und
Landercode, Original-Startseite
Land -EU-Amts- 66 67
sprachen Art der Website Impressum ASund ZS
(1SO 639-3)
Aufbau des URL
AT, Osterreich —
deu
1 eng: Federal Government; deu, eng
https://www.migra- Federal Ministry Labour,
tion.gv.at/en/welcome/?no_cache=1 | Social Affairs, Health
and Consumer Protec-
deu: tion;
https://www.migra- Federal Ministry Interior;
tion.gv.at/de/willkom- Federal Ministry Europe,
men/?no_cache=1 Integration and Foreign
Affairs
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
2 eng: Federal Ministry Digital : deu, eng
https://www.help.gv.at/Por- and Economic Affairs
tal.Node/hlpd/public/en

& Die Abbildungen stammen von der Startseite des jeweiligen KE. Die Quellen sind dem Korpus zu entnehmen.
% Im Sinne der Einheitlichkeit werden die Namen der Behorden und Institutionen durchwegs auf Englisch ange-
geben. Es handelt sich hierbei um offizielle Aquivalente.
67 Die AS steht immer zu Beginn der Aufzéhlung.
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https://www.migration.gv.at/en/welcome/?no_cache=1
https://www.migration.gv.at/en/welcome/?no_cache=1
https://www.migration.gv.at/de/willkommen/?no_cache=1
https://www.migration.gv.at/de/willkommen/?no_cache=1
https://www.migration.gv.at/de/willkommen/?no_cache=1
https://www.help.gv.at/Portal.Node/hlpd/public/en
https://www.help.gv.at/Portal.Node/hlpd/public/en

deu:
https://www.oesterreich.gv.at/pub-
lic.html

Separate Website

Sonderform

BE, Belgien —
nld, fra, deu®

eng:
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/EN/P
ages/home.aspx

fra:
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/FR/P
ages/home.aspx

nld:
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/NL/P
ages/home.aspx

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Immigration Office

nld, fra, eng

eng:
https://www.belgium.be/en

nld:
https://www.belgium.be/nl

fra:
https://www.belgium.be/fr

deu:
https://www.belgium.be/de

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Federal authorities; FPS
Chancellery of the Prime
Minister; FPS Fedict,
Federal Public Services;
Regional and Commu-
nity public services

nld, fra, deu,
eng

BG, Bulgarien —
bul

eng:
www.mvr.bg/migration/en

bul:
https://www.mvr.bg/migra-
tion/Havasno

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Migration Directorate of
the Ministry of Interior

bul, eng

8 |st die Website einem EU-Mitgliedsstaat zuzuordnen, in dem es mehr als eine offizielle Amtssprache gibt, wer-
den die Original-Startseiten in allen verfugbaren Amtssprachen angegeben.
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https://www.oesterreich.gv.at/public.html
https://www.oesterreich.gv.at/public.html
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/EN/Pages/home.aspx
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/EN/Pages/home.aspx
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/FR/Pages/home.aspx
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/FR/Pages/home.aspx
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/NL/Pages/home.aspx
https://dofi.ibz.be/sites/dvzoe/NL/Pages/home.aspx
https://www.belgium.be/en
https://www.belgium.be/nl
https://www.belgium.be/fr
https://www.belgium.be/de
http://www.mvr.bg/migration/en
https://www.mvr.bg/migration/%D0%BD%D0%B0%D1%87%D0%B0%D0%BB%D0%BE
https://www.mvr.bg/migration/%D0%BD%D0%B0%D1%87%D0%B0%D0%BB%D0%BE

CY, Zypern —ell

eng:
www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.n
sf/index_en/index_en?OpenDocu-
ment

ell:
http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/c
rmd.nsf/index_gr/index_gr?Open-
Document

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Civil Registry and Mi-
gration Department of
the Ministry of Interior

ell, eng

eng:
http://www.cyprus.gov.cy/por-
tal/portal.nsf/citizen_en?Open-
Form&access=0&Sectionld=citi-
zen&Categoryld=none&Catego-
ryld=none&Selec-
tionld=home&print=0&lang=el

ell:
http://www.cyprus.gov.cy/por-
tal/portal.nsf/citizen_gr?Open-
Form&access=0&Sectionld=citi-
zen&Categoryld=none&Selec-
tionld=home&print=0&lang=el

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Government of Cyprus

ell, eng

CZ, Tschechische
Republik — ces

eng:
https://www.uradprace.cz/web/en

ces:
https://www.uradprace.cz/web/cz

Multi-Home Website

cCcTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Ministry of Labour and
Social Affairs

ces, eng, rus,
ukr

eng:
https://www.cizinci.cz/web/en

ces:
https://www.cizinci.cz/web/cz

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Ministry of Labour and
Social Affairs

ces, eng, rus,
ukr, mol, vie,
mon

DE, Deutschland
—deu

10

eng:
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Federal Office for Migra-
tion and Refugees

deu, eng, tur,
rus, fra, ara


http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.nsf/index_en/index_en?OpenDocument
http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.nsf/index_en/index_en?OpenDocument
http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.nsf/index_en/index_en?OpenDocument
http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.nsf/index_gr/index_gr?OpenDocument
http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.nsf/index_gr/index_gr?OpenDocument
http://www.moi.gov.cy/moi/crmd/crmd.nsf/index_gr/index_gr?OpenDocument
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_en?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_en?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_en?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_en?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_en?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_en?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_gr?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_gr?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_gr?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_gr?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
http://www.cyprus.gov.cy/portal/portal.nsf/citizen_gr?OpenForm&access=0&SectionId=citizen&CategoryId=none&SelectionId=home&print=0&lang=el
https://www.uradprace.cz/web/en
https://www.uradprace.cz/web/cz
https://www.cizinci.cz/web/en
https://www.cizinci.cz/web/cz

https://www.bamf.de/EN/Startseite/
startseite_node.html

deu:
https://www.bamf.de/DE/Startseite/
startseite_node.html

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

11

eng:
https://www.make-it-in-ger-
many.com/en/

deu:
https://www.make-it-in-ger-
many.com/de/

Separate Website

Sonderform

Federal Ministry for Eco-
nomic Affairs and En-

ergy

deu, eng, spa,
fra, por, ita,
sqi, ara, bos,
rus, srp, tur,
vie, kor, ind

12

eng:
https://www.arbeitsagen-
tur.de/en/welcome

deu:
https://www.arbeitsagentur.de/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Federal Employment
Agency

deu, eng, ara

DK, Danemark —
dan

13

eng:
https://www.nyidanmark.dk/en-GB

dan:
https://www.nyidanmark.dk/da

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Danish Immigration Ser-
vice; Danish Agency for
International Recruit-
ment and Integration

dan, eng

EE, Estland — est

14

eng:
https://estonia.ee/

est:
https://estonia.ee/et/
Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Enterprise Estonia®

est, eng, rus

69 ,,Enterprise Estonia (EAS) is an institution within the national support system”. (Enterprise Estonia 0.J.)
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https://www.bamf.de/EN/Startseite/startseite_node.html
https://www.bamf.de/EN/Startseite/startseite_node.html
https://www.bamf.de/DE/Startseite/startseite_node.html
https://www.bamf.de/DE/Startseite/startseite_node.html
https://www.make-it-in-germany.com/en/
https://www.make-it-in-germany.com/en/
https://www.make-it-in-germany.com/de/
https://www.make-it-in-germany.com/de/
https://www.arbeitsagentur.de/en/welcome
https://www.arbeitsagentur.de/en/welcome
https://www.arbeitsagentur.de/
https://www.nyidanmark.dk/en-GB
https://www.nyidanmark.dk/da
https://estonia.ee/
https://estonia.ee/et/

15

eng:
https://www.settleinestonia.ee/en/

est:
https://www.settleinestonia.ee/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Police and Border Guard
Board; Ministry of the
Interior; International
Organization for Migra-
tion

est, eng, rus

ES, Spanien — spa

16

eng:
http://www.exteriores.gob.es/Por-
tal/en/Paginas/inicio.aspx

spa:
http://www.exteriores.gob.es/Por-
tal/es/Paginas/inicio.aspx
Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

The Ministry of Foreign
Affairs, European Union
and Cooperation

spa, eng, fra,
cat, eus, glg

FI, Finnland —
fin, swe

17

eng:
https://www.infofin-
land.fi/en/frontpage

fin:
https://www.infofin-
land.fi/fi/etusivu
Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

City of Helsinki; the
state; InfoFinland mem-
ber municipalities

fin, swe, eng,
rus, est, fra,
som, spa, tur,
zho, ara, fas

18

eng:
http://movingtofinland.fi/welcome

fin:
http://movingtofinland.fi/tervetuloa

Multi-Home Website

cCcTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Finnish Immigration Ser-
vice

fin, swe, eng,
fra, swa, mya,
ara, fas, kur

19

eng:
https://www.ihhelsinki.fi/
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Cities of Helsinki, Espoo
and Vantaa; Finnish Im-
migration Service; Local
Register Office of
Uusimaa; Finnish Tax
Administration; Social
Insurance Institution of
Finland; Uusimaa Em-
ployment and Economic
Development Office;
Helsinki Region Cham-
ber of Commerce; Finn-
ish Centre for Pensions

eng


https://www.settleinestonia.ee/en/
https://www.settleinestonia.ee/
http://www.exteriores.gob.es/Portal/en/Paginas/inicio.aspx
http://www.exteriores.gob.es/Portal/en/Paginas/inicio.aspx
http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/Paginas/inicio.aspx
http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/Paginas/inicio.aspx
https://www.infofinland.fi/en/frontpage
https://www.infofinland.fi/en/frontpage
https://www.infofinland.fi/fi/etusivu
https://www.infofinland.fi/fi/etusivu
http://movingtofinland.fi/welcome
http://movingtofinland.fi/tervetuloa
https://www.ihhelsinki.fi/

20

eng:
https://migri.fi/en/home

fin:
https://migri.fi/etusivu

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Finnish Immigration Ser-
vice

fin, swe, eng

FR, Frankreich —
fra

21

eng:
https://www.wel-
cometofrance.com/en

fra:
https://www.welcometofrance.com/

Multi-Home Website

Sonderform

Business France™

fra, eng

GR,
Griechenland —
ell

22

eng:
http://www.immigra-
tion.gov.gr/web/guest/home

ell:
http://www.immigra-
tion.gov.gr/web/guest/home

Multi-Home Website

Sonderform

Ministry of Citizen Pro-
tection

ell, eng

HR, Kroatien —
hrv

23

eng:
https://migracije.hr/?lang=en

hrv:
https://migracije.hr/

Multi-Home Website

cCcTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Ministry of Labour and
Pension System

hrv, eng, deu,
fra, ita

HU, Ungarn —
hun

24

eng:
http://www.bmbah.hu/in-
dex.php?lang=en

National Directorate-
General for Aliens Polic-

ing

hun, eng

0 Business France is responsible for fostering export growth by French businesses, facilitating international in-
vestment in France. It promotes France’s companies, business image and nationwide attractiveness as an invest-
ment location.” ("Business France 0.J.)
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https://migri.fi/en/home
https://migri.fi/etusivu
https://www.welcometofrance.com/en
https://www.welcometofrance.com/en
https://www.welcometofrance.com/
http://www.immigration.gov.gr/web/guest/home
http://www.immigration.gov.gr/web/guest/home
http://www.immigration.gov.gr/web/guest/home
http://www.immigration.gov.gr/web/guest/home
https://migracije.hr/?lang=en
https://migracije.hr/
http://www.bmbah.hu/index.php?lang=en
http://www.bmbah.hu/index.php?lang=en

hun:
http://www.bmbah.hu/in-
dex.php?lang=hu

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

IE, Irland —eng,
gle

25 eng: Department of Justice eng, 104 Ziel-
http://www.inis.gov.ie/ and Equality sprachen
Google Ubersetzer
Single Home Website
Sonderform
26 eng: Crosscare Information eng, zho, som
https://www.livinginireland.ie/ and Advocacy Services;
zho: https://www.livinginire- Dublin Region Homeless
land.ie/chinese/ Executive, Health Ser-
vice Executive; EU Asy-
som: https://www.livinginire- lum; Migration and Inte-
land.ie/soomaali/ gration Fund; Depart-
ment of Justice and
Multi-Home Website Equality.”
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
IT, Italien — ita
27 eng: Ministry of Labour and ita, eng
http://www.integrazionemi- Social Policies; Ministry
granti.gov.it/en/Pagine/Default.aspx = of the Interior and the
Ministry of Education
ita:
http://www.integrazionemi-
granti.gov.it/Pagine/default.aspx
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
LT, Litauen — lit
28 eng: International organiza- lit, eng, rus
https://www.renkuosilietuva.lt/en/ tion for Migration
(10M), the United Na-
lit: tions Migration Agency;
https://www.renkuosilietuva.lt/It/ Ministry of the Interior
of the Republic of Lithu-
Multi-Home Website ania; Ministry of Foreign
Affairs of the Republic
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen of Lithuania; Ministry of
pro Sprache Health of The Republic
of Lithuania
LV, Lettland —
lav
29 eng: Office of Citizenship and lav, rus, eng

https://www.pmlp.gov.lv/en/
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http://www.bmbah.hu/index.php?lang=hu
http://www.bmbah.hu/index.php?lang=hu
http://www.inis.gov.ie/
https://www.livinginireland.ie/
https://www.livinginireland.ie/chinese/
https://www.livinginireland.ie/chinese/
https://www.livinginireland.ie/soomaali/
https://www.livinginireland.ie/soomaali/
http://www.integrazionemigranti.gov.it/en/Pagine/Default.aspx
http://www.integrazionemigranti.gov.it/en/Pagine/Default.aspx
http://www.integrazionemigranti.gov.it/Pagine/default.aspx
http://www.integrazionemigranti.gov.it/Pagine/default.aspx
https://www.renkuosilietuva.lt/en/
https://www.renkuosilietuva.lt/lt/
https://www.pmlp.gov.lv/en/

lav:
https://www.pmlp.gov.Iv/lv/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

30

eng:
http://www.integration.lv/en

lav:
http://www.integration.Iv/Iv

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Information Centre for
Newcomers; Society
“Shelter “Safe House””"*

lav, rus, eng

31

eng:
http://www.beglis.lv/en

lav:
http://www.beglis.Iv/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Society “Shelter “Safe
House™”

lav, rus, eng,
ara, fas

LU, Luxemburg
—deu, fra

32

eng:
https://www.justarrived.lu/en
fra:
https://www.justarrived.lu/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Just Arrived SARL "2

fra, eng

33

eng:
https://ona.gouverne-
ment.lu/en.html

fra:
https://ona.gouvernement.lu/fr.html

deu:
https://ona.gouverne-
ment.lu/de.html

Itz:
https://ona.gouvernement.lu/lb.html

National Reception Of-
fice

Itz, fra, deu,
eng

& ,,Society “Shelter “Safe House”” raises awareness of the social field in general society and mass media, actively
partnering with other NGOs, the State and local governments.” (Society “Shelter “Safe House™” 2017)

2 Die Stadtverwaltung Luxemburg empfiehlt die Website mit folgenden Worten: ,, This guide, which is available
in English and French, helps people who are new to Luxembourg navigate the many essential administrative steps”

(Ville de Luxembourg 2020).
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https://www.pmlp.gov.lv/lv/
http://www.integration.lv/en
http://www.integration.lv/lv
http://www.beglis.lv/en
http://www.beglis.lv/
https://www.justarrived.lu/en
https://www.justarrived.lu/
https://ona.gouvernement.lu/en.html
https://ona.gouvernement.lu/en.html
https://ona.gouvernement.lu/fr.html
https://ona.gouvernement.lu/de.html
https://ona.gouvernement.lu/de.html
https://ona.gouvernement.lu/lb.html

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

MT, Malta - eng,
mit

34

eng: Government of Malta eng
https://integra-
tion.gov.mt/en/Pages/Home.aspx
NL, Niederlande
-nld
35 eng: Kingdom of the Nether- | nld, eng, deu,
https://www.netherlandsandyou.nl/  lands ara, fra, por,
rus, tur, zho,
nld: jpn, ind
https://www.nederlandenu.nl/
Separate Website
Sonderform
36 eng: Immigration and Natu- nld, eng
https://ind.nl/en ralisation Service; Minis-
try of Justice and Secu-
nid: rity
https://ind.nl/
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
PL, Polen — pol
37 eng: Head of The Office for pol, eng, rus
https://udsc.gov.pl/en/ Foreigners
pol:
https://udsc.gov.pl/
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
38 eng: The Asylum, Migration eng
http://www.mi- and Integration Fund; In-
grant.info.pl/home.html ternational Organization
for Migration; Ministry
of Internal Affairs and
Administration; Chief
Labour Inspectorate.
PT, Portugal —
por
39 eng: Portuguese Immigration  por, eng

https://imigrante.sef.pt/en/

por:
https://imigrante.sef.pt/

Multi-Home Website
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and Border Service


https://integration.gov.mt/en/Pages/Home.aspx
https://integration.gov.mt/en/Pages/Home.aspx
https://www.netherlandsandyou.nl/
https://www.nederlandenu.nl/
https://ind.nl/en
https://ind.nl/
https://udsc.gov.pl/en/
https://udsc.gov.pl/
http://www.migrant.info.pl/home.html
http://www.migrant.info.pl/home.html
https://imigrante.sef.pt/en/
https://imigrante.sef.pt/

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

RO, Rumanien —
ron

40 eng: General Inspectorate for  ron, eng, fra
http://igi.mai.gov.ro/en Immigration
ron:
http://igi.mai.gov.ro/ro
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
SE Schweden —
swe
41 eng: Swedish Migration swe, amh, ara,
https://www.migrationsver- Agency hye, aze, bos,
ket.se/English/Startpage.html srp, hrv, dan,
sme, eng, esp,
swe: fra, kat, isl,
https://www.migrationsverket.se/ zho, kmr,
Meankieli,
Multi-Home Website mon, nor, pus,
fas, Arli-Rom-
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen ani, Rom-
pro Sprache ani/Romanes,
rus, som, ckb,
fin, tha, tir,
tur, uzb
42 eng: County Administrative Swe, eng, spa,
https://www.infor- Boards fra, rus, ara,
mationsverige.se/en/ fas, tgl
Sswe:
https://www.infor-
mationsverige.se/sv
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
43 eng: Swedish Migration swe, eng
https://workinginsweden.se/ Agency; Swedish Insti-
tute
Sswe:
https://workinginsweden.se/sv/
Multi-Home Website
ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache
Sl Slowenien —
slv
44 eng: Government Office of slv, eng

https://infotujci.si/en/

slv:
https://infotujci.si/
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the Republic of Slovenia
for Support and Integra-
tion of Migrants


http://igi.mai.gov.ro/en
http://igi.mai.gov.ro/ro
https://www.migrationsverket.se/English/Startpage.html
https://www.migrationsverket.se/English/Startpage.html
https://www.migrationsverket.se/
https://www.informationsverige.se/en/
https://www.informationsverige.se/en/
https://www.informationsverige.se/sv
https://www.informationsverige.se/sv
https://workinginsweden.se/
https://workinginsweden.se/sv/
https://infotujci.si/en/
https://infotujci.si/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

SK Slowakei —
slk

45

eng:
https://www.mic.iom.sk/en/

slk:
https://www.mic.iom.sk/sk/

Multi-Home Website

ccTLD inkl. Unterverzeichnissen
pro Sprache

Statistische Auswertung
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Migration Information
Centre to Support Inte-
gration of Migrants in

Slovakia

slk, eng, rus


https://www.mic.iom.sk/en/
https://www.mic.iom.sk/sk/
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1 Flaggen Oben X X X X X
mittig
2 Zweistellige Oben X - - X X
Abkurzungen rechts
3 Zweistellige Oben X X X X X
Abkurzungen mittig
4 Zweistellige Oben X X X X X
Abkilrzungen rechts
5 Angaben in ZS | Oben X X X X X
rechts
6 Mischform: Oben X X X X X
Zweistellige rechts
Abkiirzungen
und Angaben
in ZS
7 Angaben in ZS | Oben X X X X X
rechts
8 Zweistellige Oben X X X X X
Abkurzung rechts
9 Zweistellige Oben X X X X X
Abkurzungen rechts
10  Angabenin ZS | Oben X X X X X
rechts
11 Weltkugel- Oben X X X X X
Symbol  und  rechts
zweistellige
Abkiirzungen
12 Weltkugel- Oben X X X X X
Symbol  und  rechts
Angaben in ZS
13 | Angabenin ZS | Oben X X X X X
rechts
14 Angabenin ZS | Oben X X X X X
rechts
15 | Flaggen Oben X X X X X
rechts
16 | Angabenin ZS | Oben X X X X X
mittig
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17  Angabenin ZS | Oben
mittig
18 | Angabenin ZS | Oben
rechts
19 - -
20 | AngabeninZS Oben
mittig
21 | Zweistellige Oben
Abkirzungen rechts
22  Dreistellige Oben
Abkirzungen rechts
23 | Mischform: Oben
Zwei- und | rechts
dreistellige
Abkiirzungen
und Flaggen
24 AngabeninZS Oben
rechts
25  Name des ma- Oben
schinellen rechts
Uberset-
zungstools
26  AngabeninZS  Oben
rechts
27  Flaggen Oben
rechts
28  Mischform: Oben
Zweistellige rechts
Abkiirzungen
und Flaggen
29 | Zweistellige Oben
Abkiirzungen mittig
30 | Zweistellige Oben
Abkiirzungen links
31 | AngabeninZS Oben
mittig
32  Mischform: Oben
Angaben in ZS  links
mit Flaggen
33 | Zweistellige Oben
Abkilrzungen rechts
KV -
35 | AngabeninZS @ Unten
mittig
36 | Mischform: Oben
Zweistellige rechts
Abkilrzungen
mit Flaggen
37 | Zweistellige Oben
Abkiirzungen  rechts
38 - -
39 | Mischform: Oben
Angaben in ZS  rechts
und Flaggen
40 | Mischform: Oben
Angaben in ZS | rechts
und Flaggen
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41 Weltkugel- Oben X X X X X
Symbol rechts

Mischform:
Alphabetische
Auflistung
nach ZS (+ eng
und swe in

Klammer)

42 | Weltkugel- Oben X X X X X
Symbol rechts
Mischform:
Angaben in ZS
und swe

43 | Choose Oben X X X X X
language rechts
Angabe in ZS

44 | Zweistellige Oben X X X X X
Abkilrzungen rechts

45 | Flaggen Oben X X X X X

rechts

Kurzfassung Deutsch

Die vorliegende Masterarbeit, bestehend aus theoretischer Abhandlung und zwei Querschnittsstu-
dien, stellt eine Momentaufnahme im Bereich der Websitelokalisierung dar. Es wird untersucht,
wie sich die Lokalisierung institutioneller Websites gestaltet. Als konkrete Anwendungsbeispiele
dienen Informationsplattformen in der Europaischen Union zum Thema Immigration. Das theore-
tische Grundgeruist bilden unter anderem Kapitel zur Sprachenpolitik der Europaischen Union, zu
Besonderheiten von Webauftritten im mehrsprachigen World Wide Web und zu funktionalen,
translationswissenschaftlichen Ansétzen in der Lokalisierung. In der quantitativen Korpus- und
qualitativen Inhaltsanalyse werden die Anpassung von Inhalten anhand eines Kategoriensystems
und die Rolle kulturgebundener Referenzen beschrieben. Aus der Untersuchung geht hervor, dass
der Grof3teil der analysierten Websites in mehr als zwei Sprachen verfligbar und an die Konventio-
nen der Zielsprachen angepasst ist. Demgegeniiber stehen eine sehr geringe Anzahl an Websites,
die Merkmale einer stark lokalisierten Website aufweisen, sowie eine unwesentlich gréRere Gruppe
an standardisierten Websites. Anhand gewisser Indikatoren l&sst sich auflerdem ein Trend in Rich-
tung Homogenisierung ablesen. Kulturgebundene Referenzen aus dem Ausgangstext sind auch in
den lokalisierten Versionen stark verankert und unterliegen einem besonderen Zweck. Die

Webauftritte erwecken in der Regel nicht den Eindruck, als waren sie im Ziellocale erstellt worden.

117



Abstract English

The present master’s thesis, including a theoretical part and two cross-sectional studies, represents
a snapshot in the area of website localisation. It aims to describe and examine the localisation of
institutional websites using the example of information platforms in the European Union on immi-
gration. The theoretical framework comprises chapters on the language policy of the European
Union, features of websites in the multilingual World Wide Web and functional approaches in
translation studies applied to localisation, amongst others. In the quantitative corpus analysis and
the qualitative content analysis, the adaptation of content is described based on a category system
and the role of culture-bound references is discussed. The study shows that the majority of analysed
websites is available in more than two languages and is adapted to the conventions of the target
languages. This contrasts with a small number of websites that entail characteristics of a highly
localised website, and an insignificantly larger group of standardised websites. A certain trend to-
wards homogenisation can also be drawn from certain indicators. Moreover, it was observed that
culture-bound references from the source text are firmly anchored in the localised versions and
serve a special purpose. Lastly, the websites generally do not give the impression of having been

created in the target locale.
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