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ANDERE LANDER,
ANDERE FARBEN

INTERNATIONALE UNTERNEHMEN STEHEN BEI DER GESTALTUNG IHRER WEB-PRASENZ IM-
MER VOR DER FRAGE, WIE WEIT DIE INHALTE AN DIE JEWEILIGEN ZIELMARKTE ANGEPASST
WERDEN SOLLEN. KULTURELLE FAKTOREN WERDEN DABEI BISHER KAUM BERUCKSICHTIGT.
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Im Zeitalter der Globalisierung lassen
sich weltweit tatige Unternehmen zuneh-
mend dazu verleiten, Produkte und Dienst-
leistungen zu standardisieren, um Kosten
flr die Anpassung an regionale Markte zu
sparen. Zwar hat sich bei der Planung und
Umsetzung landerlbergreifender Marke-
ting-Kampagnen eine Anpassung an unter-
schiedliche Kulturkreise langst erfolgreich
etabliert. Doch bei Internet-Auftritten, die
per se in allen Kulturregionen der Welt zur
Verfligung stehen, ist die Versuchung grof3,
eine vereinheitlichte Darstellung zu entwi-
ckeln, die gerade noch durch sprachliche
Diversifizierung den unterschiedlichen
Markten gerecht wird. Aber wie viel Verein-
heitlichung vertragen globalisierte Markte?
Ab welchem Punkt finden standardisierte
Websites in Zielméarkten auferhalb des ei-
genen Kulturkreises keine Akzeptanz
mehr? Wie internationale Unternehmen
mit diesen Fragen bisher umgehen, ist He-
len Schéfer in ihrer Studie , Glokalisierung”
nachgegangen. Schéfer, die als Informati-
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on Architect beim Internet-Spezialisten Ray
Sono beschaftigt ist, kennt die Fragen zu
diesem Thema aus ihrer taglichen Arbeit:
~Bei der Entwicklung von Internet-Auftritten
flr Konzerne wie Lufthansa oder MAN
Nutzfahrzeuge stellt sich immer die Frage,
wie weit die Angebote an die Zielmarkte
angepasst werden sollen. Hier ist jedes Mal
eine Abwagung zwischen Kosten und dem
zu erwartenden Nutzen zu treffen”, sagt
die Internet-Spezialistin: ,Um Antworten
auf diese Frage zusétzlich wissenschaftlich
zu fundieren, entstand meine Forschungs-
arbeit an der Hochschule Furtwangen.” Ei-
ne der theoretischen Grundlagen von

ser Untersuchung sind beispielsweise die
Auspragung von stereotypischen Ge-
schlechterrollen, die Bereitschaft, Risiken
einzugehen oder die Verteilung von Macht
innerhalb einer Organisation. Hofstede
fasst seine Untersuchungen in Indizes fir
jede der beschriebenen Dimensionen zu-
sammen. So weist beispielsweise der Indi-
vidualitatsindex (IDV) explizit LAnder mit ei-
ner hohen Auspragung individueller Gesell-
schaftsstrukturen aus: Die USA, Australien
und die meisten nordeuropaischen Lander
gehoren dazu. Eher kollektivistisch orien-
tierte Lander sind viele sidamerikanische
Lander, Sudkorea oder Taiwan. Flr Schéfer

»Glokalisierung”: die Bedeutung des Lokalen bei der Gestaltung von
Globalisierungsprozessen wird fur die Kommunikation Gber Corporate
Websites internationaler Unternehmen immer wichtiger.

Schéfers Studie sind die Forschungsarbei-
ten von Geert Hofstede, einem niederlandi-
schen Professor und Experten fur Kultur-
wissenschaften. Hofstede wies in den 60er
und 70er Jahren durch Befragungen von
IBM-Mitarbeitern in 70 Landern der Welt
den Einfluss von nationalen und regjonalen
Kulturgruppen auf das Verhalten von Un-
ternehmen, deren Organisation und Fih-
rung nach. ,Das so genannte Funf-Dimen-
sionen-Modell zeigt etwa, dass es Kultur-
gruppen gibt, in denen ein starker Hang
zum Individualismus besteht, was sich in
einer hohen Bedeutung von Werten wie
Selbstbestimmung, Eigenverantwortung
und Ich-Erfahrung ausdrickt. In anderen
Kulturen dominiert hingegen das Wir-Ge-
fuhl und jede Form von Integration, erklart
Helen Schéfer. Weitere Dimensionen die-

bildeten diese kulturwissenschaftlichen
Erkenntnisse eine Ausgangsbasis flr eige-
ne Untersuchungen: ,Die Ergebnisse Hof-
stedes zeigen, dass bei der Lokalisierung
von Internet-Auftritten nicht nur gangige,
kulturunabhéngige Kriterien wie Landes-
sprache, die Darstellung von Datum- und
Zeitwerten oder rechtliche Rahmenbedin-
gungen berucksichtigt werden muissen.
Vielmehr gibt es eine Reihe kulturabhangi-
ger Faktoren, die nach Ansicht der Wissen-
schaftler Einfluss auf das Verhalten in der
jeweiligen Region haben.”

Als Untersuchungsobjekt dienten He-
len Schafer die Corporate Websites von
fUnf weltweit tatigen Unternehmen, die alle
Uber landerspezifisch angepasste Corpo-
rate Websites in den exemplarisch gewahl-
ten Landern Deutschland, Japan, den USA
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und Brasilien verfugen: Nissan, British Air-
ways, IBM, HSBC und Coca-Cola. Diese In-
ternet-Auftritte wurden anhand eines Fra-
gebogens von Testpersonen mit Bezug
zum jeweiligen Land auf das Vorhanden-
sein kulturunabhangiger und kulturabhan-
giger Faktoren untersucht. Die Ergebnisse
Uberraschen: So werden kulturunabhangi-
ge Faktoren bei den ausgewahlten Corpo-
rate Websites bereits prazise berticksich-
tigt. ,Ein Grund fUr die verbreitete lokale
Anpassung von kulturunabhangigen Krite-
rien ist, dass ohne eine solche Anpassung
die Informationen einer Corporate Website
nicht fir den Nutzer zuganglich waren. Oh-
ne die Anpassung der Sprache, Schrift,
Leserichtung, Zahlenformate, Wahrungen
und MaReinheiten eines Landes konnen
Nutzer die Website nicht verstehen®, so
Helen Schafer. Anders sieht es bei kultur-
abhangigen Dimensionen aus. Um ihre
bereits vorhandene Auspragung im jeweili-
gen Internet-Auftritt zu messen, wurde un-
ter anderem die Verwendung von Farben,
Bildsprache und die Gestaltung von Icons
und Symbolen durch die Testpersonen un-
tersucht und bewertet. Den Einfluss sol-
cher Faktoren auf die kulturellen Rahmen-
bedingungen erlautert Schafer an einem
Beispiel: ,,Farben besitzen kulturspezifi-
sche Bedeutung,. Bei der Gestaltung einer
Corporate Website sollte man darauf ach-
ten, eine Farbe zu wahlen, die in dem jewei-
ligen Land dem Wert entspricht, den man
als Unternehmen verkdrpern maéchte.

> NEUTRALE FARBEN FUR
INTERNATIONALE CI

Zum Beispiel Rot fiir Starke in Skandinavi-
en oder Lila in den USA, das fur Mut und
Recht steht. Méchte das Unternehmen
hingegen eine international einheitliche
Corporate Identity wahren, sollte es auf ei-
ne neutrale Farbe zurickgreifen, um nicht
in einem Land andere Werte zu verkdrpern
als in einem anderen. So steht Rot in Afrika
beispielsweise fur Tod und BlutvergiefRen
und Lila in Lateinamerika fuir Tod.“ Diese
und andere, bereits im internationalen
Marketing Ublichen, kulturspezifischen An-
passungen wurden bei der Untersuchung
erganzt durch Merkmale, die mit Hofste-
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des Kulturdimensionen in Zusammenhang
gebracht werden kénnen: ,Individuali-
stisch gepragte Menschen legen Wert dar-
auf, sich von anderen Menschen zu unter-
scheiden und einzigartig zu sein. Deswe-
gen sollten bei fur Kulturen mit hohem
Individualismusindex angepassten Websi-
tes immer nur Individuen angesprochen
werden und keine Gruppen. Denkbar ist
die persodnliche Begrufung auf Basis von
auf dem Rechner platzierten Cookies. Auch
das Anpassen der Website an personliche
Praferenzen ist denkbar. Eine Differenzie-
rung der Website-Inhalte je nach Starke
der Individualisierung eines Kulturkreises
konnten wir bei keiner der untersuchten
Corporate Websites feststellen.”

> KULTURELLE FAKTOREN BIS-
HER KAUM BERUCKSICHTIGT

Auch die in der jeweiligen Kultur vorherr-
schende Geschlechterverteilung wurde
nach Ansicht der Studienautorin nicht an-
gemessen berlcksichtigt: ,Wir haben
festgestellt, dass sowohl bei der bildli-
chen Gestaltung als auch bei der rhetori-
schen Darstellung die Beschreibung ste-
reotyper Geschlechterrollen konsequent
vermieden wird. FUr Lander mit hohem
Maskulinitatsindex - also starker Bedeu-
tung der mannlichen Geschlechterrolle,
wie sie etwa in Japan vorherrscht - sind
die untersuchten Websites nicht optimal
angepasst.“ Zusammenfassend kommt
die Autorin zu dem Ergebnis, dass kultur-
abhangige Faktoren auf den funf un-
tersuchten Websites nur

W Helen Schéfer: ,Farben besitzen kulturspezifi-
sche Bedeutung. Bei der Gestaltung einer Corpora-
te Website sollte man darauf achten, eine Farbe zu
wahlen, die in dem jeweiligen Land dem Wert ent-
spricht, den man verkdrpern méchte: Zum Beispiel
Rot fir Starke in Skandinavien, in Afrika hingegen
wird Rot mit Tod assoziiert. Méchte man eine inter-
national Cl wahren, sollte man auf eine neutrale
Farbe zurlickgreifen, um nicht in einem Land ande-
re Werte zu verkorpern als in einem anderen.”

damit, dass der Kunde die Inhalte der Web-
site nicht nur versteht, sondern auch ak-
zeptiert.“ Ein erstaunliches Ergebnis nennt
Schéfer zum Schluss: Gerade Coca-Cola,
dem oft vorgeworfen wird, ein spezifisches
Konsumbedurfnis in homogener Form auf
die ganze Welt zu Gbertragen, lokalisiert
seine Corporate Websites in fast allen un-
tersuchten Landern besser als die Ubrigen
untersuchten Unternehmen. ]
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in geringem Maf oder
Uberhaupt nicht umge-
setzt wurden. Nach An-
sicht von Schafer ein
Manko: ,Durch Anpas-
sung ihrer Websites an
kulturabhangige Kriterien
sichern sich Unterneh-
men einen Wettbewerbs-
vorteil gegenlber der
Konkurrenz, da sie ihre
Kunden gezielter anspre-
chen als Unternehmen,
die auf diese Dimension
verzichten. Sie erreichen
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