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Mit der zunehmenden Globalisierung der Markte und der wachsenden Bedeutung der
Schwellenlander ergibt sich fir Unternehmen eine Vielzahl von Chancen zur Geschafts-
ausweitung. Das Internet ist in diesem Zusammenhang zu einem wichtigen Instrument
der internationalen Expansion von Unternehmen geworden. Aber trotz der Exportstarke
Deutschlands scheinen deutsche Unternehmen Potenzial zu verschenken. So nimmt
Deutschland hinsichtlich der Nutzungsintensitat von digitalen Vertriebsstrategien fur das
Exportgeschaft nur einen mittelmaRigen 28. Platz ein.1 Damit liegt es zwar vor den USA
(32. Platz), Italien (33.), Frankreich (37.) und GrolR3britannien (38.), aber deutlich hinter
Landern wie China (1.), Indien (5.) und den Niederlanden (23.). Dabei profitiert die deut-
sche Wirtschaft bereits heute vom Internet, mit steigender Tendenz. Wenig uberra-
schend scheint vor allem bei kleineren und mittleren Unternehmen (KMU) sowie bei Un-
ternehmen mit geringer Auslandserfahrung noch ein erheblicher Nachholbedarf zu be-
stehen.2 Diese Unternehmen stehen haufig vor einer Reihe von komplexen Fragen:
Welchen Dimensionen der Webgestaltung muss besondere Beachtung geschenkt wer-
den? Mit welchen Hindernissen ist zu rechnen? Welche organisatorischen Elemente sind
zu beachten? Welcher Grad der Lokalisierung ist ratsam? Wie soll dieser festgelegt wer-
den? Es sind Fragen wie diese, denen im Rahmen des Projekts nachgegangen wurde,
das diesem Bericht zugrunde liegt.

Im Rahmen des Projekts wurden zunéchst eine onlinegestiitzte Unternehmensbefra-
gung durchgefihrt und die so gewonnenen Daten statistisch ausgewertet. Die Befragung
wurde von einer intensiven qualitativen Untersuchung begleitet, deren vorrangiges Ziel
es war, ,Best Practice“-Profile zu analysieren und daraus einen Leitfaden fir Unterneh-
men zu entwickeln. Dazu wurden einmal Experteninterviews mit Vertretern international
erfolgreicher KMUs durchgeflihrt. Die Ergebnisse dieser Interviews flossen in anonymi-
sierter Form in den vorliegenden Forschungsbericht ein. Das zweite Standbein der quali-
tativen Untersuchung bestand in einer umfassenden Webseitenanalyse von international
tatigen KMU.

Diese Kombination von quantitativen und qualitativen Methoden ermdglichte es nicht
nur, jingste Konzepte zur Internationalisierung von Webseiten3 zu untersuchen, sondern
diese zugleich mit aktuellen und konkreten Erfahrungen aus der Unternehmenspraxis
anzureichern. Der dabei entwickelte Leitfaden soll Unternehmen im internationalen Um-
feld bei der Gestaltung ihrer Internetseiten untersttitzen. Der Leitfaden wird Gber die Zu-
sammenarbeit mit der IHK zu Dortmund einem breiteren Publikum zur Verfugung ge-
stellt.

Der vorliegende Bericht gliedert sich im Wesentlichen in vier Teile. Zunachst werden,
vorrangig auf der Basis fachwissenschaftlicher Beitrage, ausgewahlte Aspekte der Inter-

Vgl. Schiffer et al. (2014, S. 35).

Vgl. Schiffer et al. (2014, passim).

Siehe z.B. De Palma et al. (2014), Kreutzer et al. (2015), Singh (2012) und Stallmann et al. (2015).

Siehe: http://www.dortmund.ihk24.de/international/Aktuelles/Leitfaden--Weltweit-wirksam-im-Web/2990596.

AW N
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nationalisierung von Webseiten erlautert. Hauptaugenmerk wird dabei den Griinden ge-
geben, die fir eine kontextuale Lokalisierung des Internetauftritts von Unternehmen
sprechen. Dabei sollte jedoch klar sein, dass Grinde, die fir eine Lokalisierung spre-
chen, nicht sogleich zwingend eine entsprechende Anpassung nach sich ziehen. Es wird
vielmehr die Auffassung vertreten, dass international operierende Unternehmen im
Rahmen eines strategischen Gesamtkontexts ein moéglichst stimmiges, d. h. die Umge-
bungsnotwendigkeiten und die internen Potenziale reflektierendes Konzept erarbeiten
sollten. Es sind also auf die spezifischen Bedingungen eines Unternehmens abgestimm-
te Losungen gefragt. Der erste Teil des Berichts befasst sich daher unter anderem auch
mit den Dilemmata der Web-Globalisierung. Dort wird den diesbeziglich typischen Ziel-
konflikten ,Standardisierung vs. Lokalisierung“, ,Zentralisierung vs. Dezentralisierung”
und ,In-house vs. Outsourcing“ besondere Beachtung geschenkt.

Der zweite Hauptteil des Berichts befasst sich mit den Merkmalen und den Ergebnis-
sen der Unternehmensbefragung im Rahmen einer quantitativ gepragten Analyse. Mit
der Befragung sollte vor allem untersucht werden, was Unternehmen, die sich durch ei-
nen international erfolgreichen Internetauftritt auszeichnen, von den Unternehmen unter-
scheidet, die in diesem Bereich weniger erfolgreich operieren. Die dabei gewonnenen
Ergebnisse sind fir KMU von besonderer Relevanz, da in der untersuchten Stichprobe
vor allem kleinere und mittlere Unternehmensgrof3en vertreten waren.

Im Anschluss an die Darstellung der Umfrageergebnisse befasst sich der dritte
Hauptteil mit den Ergebnissen der Expertenbefragung und der Webseitenanalyse (quali-
tative Analyse). Essenz dieser Analyse ist ein Konzept, das Unternehmen helfen soll,
ihren internationalen Internetauftritt zu dimensionieren und auf Schwachstellen hin zu
untersuchen. Zu diesem Zweck wird das ,,6x6 der Webseitenlokalisierung“ in seinen ein-
zelnen Dimensionen im Verlauf dieses Teils der Arbeit weiter illustriert.

Im vierten Hauptteil werden schliel3lich ,Best-Practice“-Beispiele gegeben, die dem
Leser unter Anwendung der Checkliste der ,6x6 der Webseitenlokalisierung“> weitere
Orientierungshilfe und Anregungen fiir die Gestaltung eines internationalen Internetauf-
tritts geben sollen. Die Anwendungsbeispiele beziehen sich dabei erneut exemplarisch
auf KMU.

Ein wesentliches Merkmal des zugrunde liegenden Projekts ist der Einsatz einer ab-
gestimmten Kombination von Methoden, um die Vorzuge alternativer Ansatze gezielt
bindeln zu konnen:

e Unternehmensbefragung: Unternehmen aus dem Einzugsbereich der IHK zu Dort-
mund wurden eingeladen, an einer onlinegestitzten Befragung® teilzunehmen. Die
so gewonnenen Daten wurden mit deskriptiven und teststatistischen Verfahren auf-
bereitet und ausgewertet.

e Experteninterviews: Experten von vier mittelgrof3en Unternehmen wurden mit Hilfe
eines teilstrukturierten Leitfadeninterviews?’ Uber die wesentlichen Komponenten und

wv

Siehe dazu auch die sich im Anhang (Abschnitt 8.4) befindliche Checkliste zur WWW-TOOLBOX.
Siehe dazu den Anhang ,Fragebogen” (Abschnitt 8.2).

N o

Siehe dazu den Anhang ,Teilstrukturiertes Interview” (Abschnitt 8.1).

FH Dortmund - FB Wirtschaft - CASEM * Emil-Figge-Str. 44 - 44227 Dortmund



15

Erfolgsfaktoren eines internationalen Internetauftritts befragt. Die Ergebnisse der In-
terviews wurden mit den Ergebnissen der anderen methodischen Ansétze des Pro-
jekts kombiniert und im Rahmen der Gestaltung des ,,6x6 der Webseitenlokalisierung*
dimensioniert.

e Strukturierte Webseitenanalyse: Untersucht wurden 30 Webprasenzen von Unter-
nehmen aus dem Raum NRW. Die Auswahlbasis bildete eine Liste von Uber 500
KMU aus NRW. Dabei handelte es sich vornehmlich um sogenannte ,Hidden Cham-
pions“8. Diesen international erfolgreichen Unternehmen wurde Vorzug gegeben, da
von ihnen hinsichtlich einer erfolgreichen Gestaltung von internationalen Webseiten
der grofldte Erkenntnisgewinn zu erwarten war. Die qualitative Webseitenanalyse
wurde unabhangig von der Unternehmensbefragung durchgefiihrt und erfolgte an-
hand eines festgelegten Kriterienkatalogs.?

In Kombination mit der Sichtung einschlagiger Literatur konnte auf diesem Weg nicht
nur auf Basis quantitativer Angaben der Frage nachgegangen werden, welche unter-
nehmensinternen Grinde den internationalen Webauftritt von KMUs erfolgreicher oder
weniger erfolgreich machen. Mit den Interviews und der strukturierten Webseitenanalyse
lieRen sich darUber hinaus vielfaltige konkrete Bereiche und Elemente des Internetauf-
tritts systematisch erfassen und tiefer greifende Erkenntnisse ableiten. So war es mog-
lich, theoretische Erkenntnisse mit praktischen Handlungsanweisungen zu kombinieren
und schlief3lich in Form einer Checkliste zur Verfigung zu stellen.

Mit Hilfe der ,, Best-Practice“-Skizzen wird der so entwickelte Kriterienkatalog zudem
noch exemplarisch an ausgewahlten KMU auf seine Praxistauglichkeit hin untersucht.

8  Siehe dazu auch Simon (2007) und Rammer et al. (2015).

9 Siehe dazu den Anhang “Kriterienkatalog der strukturierten Webseitenanalyse” (Abschnitt 8.5).
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Bereits im Jahr 2014 betrug die Zahl der Internetnutzer weltweit 2,925 Milliarden.10
Es kann davon ausgegangen werden, dass die Zahl der Nutzer bis zum Ende dieses
Jahrzehnts auf rund 5 Milliarden ansteigen wird. Bereits heute informieren sich 81% der
Nutzer online, bevor sie sich fur den Kauf eines Produkts entscheiden. 66% der Internet-
nutzer kaufen Produkte direkt im Internet.11 Diese Entwicklung stellt Unternehmen vor
grof3e Herausforderungen, bietet aber auch eine enorme Vielzahl an Chancen. Das gilt
insbesondere auch fir den internationalen Handel, wobei dem Geschaft zwischen Un-
ternehmen (,business-to-business': B2B) eine erheblich gréRere Bedeutung zukommt als
dem Geschéaft zwischen Unternehmen und Konsumenten (,business-to-consumer*: B2C).
So wurden im B2B E-Commerce im Jahr 2011 bereits 814 Milliarden Euro Umsatz er-
wirtschaftet. Obwohl nur etwa 1% des Umsatzes im B2B Geschéft online erzielt wird,
macht das B2B-Segment 95 Prozent des gesamten E-Commerce-Marktvolumens in
Deutschland aus. Dieser hohe Anteil ist damit zu erklaren, dass das Transaktionsvolu-
men zwischen Unternehmen in diesem Segment meist sehr hoch ist. Der Anteil des ge-
samten elektronischen Geschaftsverkehrs am Gesamtumsatz der Unternehmen betrug
im Jahr 2013 14%. Innerhalb der Europaischen Union setzen 18% der Unternehmen das
Internet fur die Beschaffung ein. Das elektronische Beschaffungswesen (E-Procurement)
erfolgt dabei Ublicherweise Uber langfristige Liefervertrdge und automatisierte Computer-
prozesse.12

Die Zahlen belegen das enorme Potenzial, das Unternehmen durch erfolgreichen
Umgang mit den Herausforderungen des Internets nutzen kénnen. Aufgrund der weit
verbreiteten Auffassung, nach der die Welt im Zeitalter der Globalisierung zu einem Dorf
geschrumpft sei, wird der Bedeutung kultureller Unterschiede im internationalen Ge-
schéft haufig zu wenig Beachtung geschenkt. Manches Unternehmen musste daraus
bereits schmerzliche Erfahrungen ziehen. Trotz aller Annaherungen spielen kulturelle
Unterschiede daher auch bei der Gestaltung der E-Commerce-Umgebung eine ent-
scheidende Rolle und ihre (Nicht-) Beachtung sind Schlisselfaktoren bei der erfolgrei-
chen Gestaltung des internationalen Webauftritts eines Unternehmens.13

Im Fokus der vorliegenden Studie steht der Internetauftritt international operierender
Unternehmen. Der Systematik von Meffert (2000, S. 917) und Stallmann et al. (2015,
S. 5) folgend, nach der es sich beim E-Commerce um einen Teilbereich des E-Business
handelt, und zwar derjenige, in dem Handelstransaktionen zwischen Wirtschaftssubjek-
ten Uber das Internet abgewickelt werden (siehe Abbildung 1), konzentriert sich die Stu-
die daher sowohl auf den Kontakt bzw. Datenaustausch von Wirtschaftssubjekten als
auch auf die Transaktionen zwischen denselben.

10 Vgl. Statista: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/186370/umfrage/anzahl-der-internetnutzer-weltweit-
zeitreihe/; Abruf am 12.10.2015.

11 vgl. Kreutzer et al. (2015, S. 6).

12 Vgl. Statista: http://de.statista.com/statistik/kategorien/kategorie/10/themen/81/branche/b2b-e-commerce/; Abruf
am 12.10.2015.

13 vgl. 2.B. Sing (2012), Singh et al. (2013) und Stallmann et al. (2015).
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Extranet, Intranet,
TV, Telefon, Fax

Technologie

E-Commerce

im engeren Sinne

Internet

~Kontakt” bzw. Transaktion
Datenaustausch

Aktion zwischen Wirtschaftssubjekten

Quelle: In Anlehnung Meffert 2000 und Stallmann et. al. 2015

Die untersuchten Unternehmen kénnen sowohl im B2B-Segment tatig sein, als auch
im B2C-Segment. B2B-Geschéaftsmodelle konzentrieren sich vor allem auf die Bereiche
des Supplier Managements, des Distributionsmanagements, des Channel Managements
und des Payment Managements.14 Als Ziele sind vor allem Einsparpotenziale und Effi-
zienzsteigerungsmoglichkeiten durch eine schnellere und automatisierte Abwicklung von
Transaktionen hervorzuheben. Im Bereich des Internets geschieht dies beispielsweise
Uber internetbasierte Beschaffungsplattformen oder in der Form eines direkten Handels
von Produktion zwischen Unternehmen (E-Procurement). Neben diesen transaktionsbe-
zogenen Erscheinungen des E-Commerce im engeren Sinne spielt im internetbezoge-
nen B2B-Geschaft aber auch der Kontakt bzw. der Datenaustausch eine wichtige Rolle.
Hier ist einmal die Versorgung mit Quellen und Dokumenten zu nennen, denen Informa-
tionen Uber die Preise und die Leistungsmerkmale (technische Daten, Serviceleistungen,
Garantien etc.) des Produktes zu entnehmen sind. Der Bereich Kontakt/Datenaustausch
geht aber weit Uber den Austausch von technischen Daten hinaus. Wie der nachfolgende
Abschnitt zeigen wird, kommt gerade diesem Bereich eine grol3e Bedeutung bei der Fra-
ge zu, ob und inwieweit Webinhalte lokalisiert werden sollten.

In der Welt realer Markttauschgeschafte ist es fir Unternehmen nicht nur von zentra-
ler Bedeutung, sachlich richtige Informationen bereitzustellen, sondern mit Informationen
und Botschaften den Kunden bei der Losung komplexer Entscheidungssituationen zu
unterstitzen. In der 6konomischen Theorie bilden der Transaktionskostenansatz und die

14 vgl. stallmann et al. (2015, S. 9).
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Ubergreifende Neue Institutionentkonomik 6konomische Zugénge zu dieser Problema-
tik.15> Nach dem Transaktionskostenansatz verzehrt nicht nur die Herstellung von Sach-
gutern und Dienstleistungen Ressourcen, sondern auch die Abwicklung und Organisati-
on des Austausches von Waren und Leistungen. Sie bestehen etwa in den Informations-,
Verhandlungs- und Vertragskosten, die bereits vor der eigentlichen Transaktion entste-
hen, sowie in Kosten, die bei und nach Durchfiihrung einer Transaktion anfallen (z. B.
Kosten der Kontrolle, Kosten nachtraglicher Vertragsanpassungen). Diese Kosten sind in
der Regel bedeutsam, in vielen Entscheidungssituationen sogar prohibitiv hoch, soll eine
Entscheidung unter grof3tmdglicher Sicherheit durchgefuihrt werden. Man denke bei-
spielsweise an den Aufwand der betrieben werden misste, um samtliche Eventualitaten
und Unsicherheiten zu kontrollieren, die mit dem Kauf eines Automobils verbunden sein
kénnten. Wurden samtliche technischen Details richtig eingeschatzt? Hat der Verkaufer
wahrheitsgemal auf die gestellten Fragen geantwortet oder bedeutsame Informationen
unterschlagen? Was geschieht, wenn die zugesagten Eigenschaften nach Vertragsab-
schluss doch nicht vorliegen? Welche Elemente lassen sich Gberhaupt im Rahmen eines
Vertrages regeln?

Nach der Neuen Institutionenékonomik entwickeln sich daher in realen Wirtschaften
formelle und informelle Institutionen, die geeignet sind, die mit dem Austausch von Wa-
ren und Dienstleistungen verbundenen Transaktionskosten zu senken.16 Zu nennen sind
hier beispielsweise Institutionen wie das Rechts- und Vertragssystem, Garantieerklarun-
gen, Gutachter und Sachverstandige, Reputation durch Prifsiegel und Zertifizierungen,
Sitten und Gebrauche. Diese Institutionen kdnnen Vertrauenswirdigkeit schaffen. Institu-
tionen konnen durch Anreize und Sanktionen als Anker gerade fur komplexe Vertrau-
ensbeziehungen dienen.1’ Selbstverstandlich gelingt das nicht perfekt, da dazu eben ein
nicht zu leistender Ressourcenaufwand nétig wéare. Das Element ,Vertrauen® wirde so-
gar seine Bedeutung verlieren, wenn der institutionellen Umwelt volles Vertrauen entge-
gengebracht werden konnte.

Vertrauen kommt vor allem auch in den Austauschbeziehungen von Unternehmen
eine zentrale Bedeutung zu und bildet nach der hier wiedergegebenen Auffassung die
Voraussetzung fur den Aufbau von Kundenzufriedenheit und Loyalitat.18 Diese Elemente
sind fur den nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens entscheidend. Abbildung 2 ver-
sucht dieses Wechselspiel zu skizzieren.1® So wirken die formelle und informelle institu-
tionelle Umwelt sowie die individuelle kognitive Leistungsfahigkeit und die individuellen
Erfahrungen eines Entscheiders auf das initiale Vertrauen, das ein Entscheider einem
Unternehmen entgegenbringt. Zu nennen sind hier Erfahrungen, die bereits mit &hnli-
chen Unternehmen oder Unternehmen aus dem gleichen Land bzw. einem &hnlichen
Kulturkreis gemacht wurden. Ebenso nimmt der Entscheider Informationen aus der insti-
tutionellen Umwelt auf (beispielsweise Reputationseffekte).

15 siehe dazu insbesondere Williamson (1985) sowie z. B. Erlei et al. (2007), Picot et. al. (2010) und Stallmann et al. (2015).
16 vgl. Williamson (1985) und Erlei et al. (2007).

17 siehe auch Williamson (1993).

18 siehe dazu aber auch die Diskussion in Stallmann et al. (2015, Abschnitt 1.4.1).

19 pie Abbildung wurde von Stallmann et al. (2015, S. 60) inspiriert, unterscheidet sich jedoch in vielerlei Hinsicht wesent-

lich von der dortigen Darstellung.
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Formelle und informelle institutionelle Umgebung (inklusive Reputation)

Bestidtigte
Kunden-
zufrieden-
heit
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Initiales Kunden-
Vertrauen zufrieden-
heit

Lang-
fristiges
Vertrauen
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Erstkauf Y d

Reputation
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Individuelle kognitive Leistungsfahigkeit und individuelle Erfahrungen

Die beschriebenen Informationen minden in einem initialen Vertrauen, das einem
Unternehmen vor dem Erstkauf entgegengebracht wird. Auf die Kaufbereitschaft bezo-
gen fuhrt dieses Vertrauen zu einer initialen Kundenzufriedenheit, die (im Bedarfsfall)
den Kaufakt auslost. Bestétigt der Kaufakt die Kundenzufriedenheit, so baut sich
dadurch weiteres Vertrauen (Vertrauenskapital) auf. Anbieterbezogen fuhrt das zu Loya-
litdt des individuellen Kaufers, der gleichzeitig tber den Austausch mit seinen Mitmen-
schen positiv auf die Reputation des Unternehmens einwirkt.

So betrachtet stellt das Vertrauenskapital mit den Worten der Transaktionskostenthe-
orie eine beziehungs- oder vertragsspezifische Investition (,relationship-specific invest-
ment*) dar, um das Risiko eines Fehlkaufs zu senken, ohne dabei stets erneut Ressour-
cen fur die Suche und Kontrolle von Vertragspartnern aufwenden zu missen.20 Diese
beziehungsspezifischen Investitionen erhdhen die Wechselkosten und erzeugen so Lo-
yalitat. Eine besonders grof3e Rolle spielen beziehungs- bzw. vertragsspezifische Investi-
tionen im B2B-Geschéft, wo Unternehmen in spezifische Werte investieren, welche die
Transaktionen zwischen ihnen und ihren Kunden verbessern. Zu nennen wére an dieser
Stelle etwa ein Service, der stark auf die besonderen Wiinsche der Kunden eines Unter-
nehmens abgestimmt ist. Es werden Investitionen in der Form von Zeit, Anlagen und
Ausbildung getatigt, um eine langfristige Verbindung zwischen den Unternehmen herzu-
stellen.

Fir die Gestaltung des internationalen Internetauftritts eines Unternehmens ist aber
zentral, dass die oben dargestellte Interaktion zwischen institutioneller Umgebung und
Kundenvertrauen von Land zu Land, von Kulturraum zu Kulturraum und von Markt zu
Markt unterschiedlich sein kann. Kunden und Unternehmen sind fest in ihrer institutionel-
len Umgebung eingebettet, die ihnen die genannten Entscheidungshilfen anbietet. Wenn
institutionelle Konstellationen derart unterschiedlich sein kdnnen, hat das entsprechende
Auswirkungen auf das Kundenvertrauen. Sicherlich gibt es auch viele landeriibergreifen-
de Institutionen — wie z. B. die Reputation ,Made in Germany” in einer Vielzahl von Lan-
dern als Entscheidungshilfe nutzen wird. Die Zahl der Gemeinsamkeiten zwischen Lan-
dern wird aber gerne Uberschatzt. Wahrend Fehler, die auslandische Unternehmen im
deutschen Markt machen, sogleich erkannt und kopfschittelnd kommentiert werden,

20 ygl. Williamson (1985).
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neigt man zur Vorstellung, dass die eigenen Normen, Werte und Einstellungen universal
sind. So sind deutsche Unternehmen, die ihre technische Uberlegenheit auf Webseiten
gerne mit Daten und Leistungskriterien untermauern, haufig erstaunt, dass in anderen
Landern diesen Informationen nur wenig Beachtung geschenkt wird, weil dort eher emo-
tionalen Botschaften nachgegangen wird.

Die nachfolgende Tabelle 1 gibt eine Ubersicht tiber diejenigen Elemente, welche im
Rahmen der strategischen Anpassung von internationalen Webseiten einen Ansatzpunkt
bieten. Dabei wurde weitgehend den Beitragen von Singh et al. (2013, S. 63) und Singh
(2012, passim) gefolgt, die einzelnen Elemente jedoch noch stérker auf die Inhalte der
Transaktionskostentheorie abgestimmt.21

Direkt auf das Vertrauen ausge-
richtete formelle Inhalte

Elemente (Auswahl)

Strukturelle Sicherheiten

Informationen Uber genutzte Treuhandservices; Riicktritts- und Wande-
lungsregelungen, zur Absicherung von Féallen der Mangel- und Schad-
haftigkeit und bei Fehlentscheidungen; Reparatur und Umtauschrege-
lungen und andere Garantien fur Produkte/Dienstleistungen/Zah-
lungsmittel; Informationen tber Streitschlichtungsmechanismen und
Schiedsgerichte.

Unternehmensbezogene Normen

Code of Conduct; unternehmensspezifische Regelungen zur Nutzung
der Webseite.

Zertifizierungen durch Dritte

Geheimhaltungs-, Sicherheits- und Zuverlassigkeitszertifikate; Quali-

tatszertifikate wie z.B. ISO-Zertifizierungen.

Direkt auf das Vertrauen ausge-
richtete informelle Inhalte

Elemente (Auswahl)

Partnerschaften und Mitgliedschaf-
ten in anerkannten Vereinigungen

Links zu Partnern; Partner-Logos; Hinweise zu Markenallianzen und
zur Reputation von Partnerschaftsorganisationen; Netzwerkzugehorig-
keiten (Verbande, Organisationen).

Informationen zum Ansehen und zu
Leistungen des Unternehmens

Unternehmensprofil (Transaktionsvolumen, Zahl und Qualitat der Kun-
den, UnternehmensgréRe, Unternehmenshistorie und Tradition, Besitz-
verhaltnisse, soziale Engagements etc.).

21 sjehe dazu auch Cyr (2008).
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Unternehmensleitung

Unternehmensleitbild; Profil, Werte und Engagement der Unterneh-

mensleitung.

Wiirdigungen

Kundenmeinungen; Preise; Public Relations.

Beziehungsspezifische bzw. ver-

tragsspezifische Investitionen

Elemente (Auswahl)

Personalisierung der Webseiten

Onlineregistrierung; kundenspezifische Anpassung der Webseiten;
kundenspezifische Auftritte und Konfigurationsmdglichkeiten.

Verfiigbarkeit dezidierter Webser-

vices

Extranet fiir ausgewahlte Kunden; Vertriebsinformations- und ERP-
System- Anwendungen; Auftragsverfolgungsmaoglichkeiten; Kunden-
vorschlags- und Kunden-Feedback-Systeme; Produkt- und Preisver-
gleichsmdglichkeiten.

Transaktionsbezogene Sicherheiten

Kundenspezifische Sicherheitsstandards; Zahlungsoptionen und -
sicherheiten (z.B. CVV-Code); Transparenz; Sicherheiten bei Down-
loads; Digitale Zertifikate; Datenverschliisselung.

Direkte kommunikations-
spezifische Investitionen

Elemente (Auswahl)

Kontaktinformationen

Grundlegende Kontaktinformationen wie E-Mail, Telefon, FAX, Hand-
lerverzeichnis, Anfahrtskarte und
Anfahrtsbeschreibung.

Onlinehilfen und

-anweisungen

Kunden- und Handlerberatung (z.B. Telefonhotline, Online/Offline-

Unterstltzung); FAQ; Verzeichnis von und Vermittlung zu Fachge-

schéften zur weiteren Beratung und Produktunterweisung; Rickruf-
moglichkeiten; PDF und FTP Downloads.

Community-Funktionen

Community-Funktionen wie Foren, Chat- und Web-Logs und andere
Kommunikationsinformationen; Social-Media-Anwendungen.

Auf kulturelle Unterschiede aus-
gerichtete Investitionen (siehe
dazu auch Abschnitt 2.3)

Elemente (Auswahl)

Erzeugung kultureller

Identitat nach Alter, Schicht, Status,
Berufsgruppe, Ausbildungsniveau
etc. der Zielgruppe

Samtliche diesbezliglich optisch und semantisch bedeutsamen Ele-
mente des Internetauftritts, wie z.B. jugendsprachliche Gestaltung von

Webseiten, die spezifisch jliingere Kundengruppen ansprechen sollen.

Erzeugung ethnischer
Identit&t

Dto., wie z.B. das GrufRwort einer angesehenen Persdnlichkeit der
jeweiligen ethnischen Gruppe.

Erzeugung nationaler
Identit&t

Dto., wie z.B. die Verwendung von Farben der Landesfahne und vor
allem der Landessprache.

Erzeugung religitser
Identit&t

Dto., wie z.B. der Hinweis darauf, dass die gehandelte Ware den Stan-
dards der jeweiligen Religion entspricht.

Erzeugung geographischer ldentitét

Dto., wie z.B. die Verwendung des Bayerischen Regionalsiegels.
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Da im Rahmen des vorliegenden Forschungsberichts keine umfassende Abhandlung
zum strategischen Umgang mit den Herausforderungen und Mdglichkeiten der Gestal-
tung des internationalen Webauftritts von Unternehmen gegeben werden kann, sei der
interessierte Leser an dieser Stelle insbesondere auf die Beitrage von Singh (2012) und
Stallmann et al. (2015) verwiesen, wahrend z.B. Opuchlik (2006), Meier et al. (2012),
Kollmann (2013) und Kreutzer et al. (2015) lesenswerte allgemeine Einfihrungen zum
Thema ,E-Commerce-Strategie” bieten. Im Folgenden sollen hingegen lediglich die Teil-
aspekte ,Bedeutung kultureller Unterschiede* und ,Standardisierung vs. Lokalisierung*®
vertieft werden, da sie hinsichtlich Notwendigkeit und Intensitat der Lokalisierung von
besonderer Bedeutung sind.

Unter Lokalisierung von Webseiten werden nachfolgend samtliche Formen der kun-
denspezifischen Adaption von Internetseiten verstanden, wodurch diese Bezeichnung
auch die nicht-geographischen Elemente der Tabelle 1 einbezieht.

Der im vorangegangenen Abschnitt bereits im Rahmen der Institutionenékonomik
diskutierten Bedeutung kultureller Unterschiede soll nachfolgend mehr Raum gegeben
werden. Wenngleich der in diesem Zusammenhang oft genutzte Ansatz von Hofstede
(2004) nicht frei von Kiritik22 geblieben ist, eignet sich dieser doch hervorragend zur Ver-
anschaulichung der zugrundeliegenden Problematik. Hofstede (2004) teilt Kulturen an-
hand der folgenden grundlegender Dimensionen ein:

e Machtdistanz (Power Distance Index — PDI): Dieser Index gibt an, inwieweit Mitglie-
der von Organisationen und Institutionen (z.B. Familien) mit weniger Macht eine un-
gleiche Verteilung von Macht akzeptieren. Ein hoher PDI verdeutlicht demnach hie-
rarchische Strukturen.

e Individualismus vs. Kollektivismus (IDV): Dieser Index untersucht den Grad, mit
dem die Menschen einer Gesellschaft in Gruppen integriert sind. Individualistischen
Gesellschaften (hoher IDV) betonen das “Ich” im Gegensatz zum “Wir”.

e Maskulinitat vs. Femininitat (MAS): Dieser Index beschreibt die Praferenz fur Leis-
tung, Heldentum, Durchsetzungsféahigkeit und materielle Belohnungen (hoher MAS).
Am unteren Ende der MAS-Skala befindet sich hingegen eine Préferenz fir Koopera-
tion, Bescheidenheit, Fiirsorge und Lebensqualitat.23

e Ungewissheitsvermeidung (Uncertainty Avoidance Index — UAI): Dieser Index
misst die gesellschaftliche Toleranz fur Unsicherheit, gemessen an der Bereitschaft,
unerwarteten oder unbekannten Situationen entgegenzutreten. So zeichnen sich Kul-
turen mit hohen UAI (risikoavers) u.a. durch eine Vorliebe fir Gesetze, Richtlinien
und hohe Sicherheitsstandards aus.

e Langfristige vs. kurzfristige Ausrichtung (Long-Term Orientation — LTO): Diese
Dimension soll den Planungshorizont einer Gesellschaft erfassen. Ein niedriger LTO

22 50 konzentrierte sich die Analyse von Hofstede (2004) zunichst auf multinationale Unternehmen, spiter wurde ihm
aber eine breitere Glltigkeit zugesprochen. Ein weiterer Kritikpunkt ist der, dass Hofstede (2004) davon ausgeht, dass
jede Nation von einer ,Leitkultur” gepragt ist (zur Kritik vgl. McSweeney 2002). Siehe auch 'the hofstede centre':
http://geert-hofstede.com/.

23 Allein die Verknipfung dieser Praferenzen mit Maskulinitdt und Femininitat gibt sicherlich eigenen Anlass zur Kritik.
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zeigt an, dass eine Gesellschaft eher traditionsbewusst ist und Beharrlichkeit hoch
bewertet.

e Nachgiebigkeit vs. Beherrschung (Indulgence vs. Restraint - IND): Diese Dimensi-
on versucht zu erfassen, wie stark die Mitglieder einer Gesellschaft es als Glick
empfinden, das Geflihl zu haben, das eigene Leben und die eigenen Emotionen sel-
ber kontrollieren zu kénnen. Am anderen Ende dieser Skala befinden sich Gesell-
schaften deren Mitglieder glauben, Leben und Emotionen werden durch andere Fak-
toren bestimmt und sollten daher durch strikte soziale Normen reguliert werden.

Tabelle 2 macht deutlich, wie sehr sich selbst benachbarte Lander in einzelnen Di-
mensionen unterscheiden konnen. Ergibt sich beispielsweise fur die Niederlande beim
Indikator MAS ein niedriger Wert, so nimmt Deutschland dort eine sehr hohe Position
ein; extreme Positionen wurden farblich hinterlegt. Auf der entsprechenden Webseite
des ,the hofstede centre' lassen sich weitere Informationen direkt abrufen. Ebenso kon-
nen Informationen wie etwa die hohe langfristige Ausrichtung von Sud Korea fir Unter-
nehmen sehr wertvoll sein.

Kulturindikatoren

nach Hofstede PDI IDV MAS UAI LTO IND
Deutschland 35 67 66 65 83 40
Niederlande 38 80 14 53 67 68
China 80 20 66 30 87 24
USA 40 91 62 46 26 68
Frankreich 68 71 43 86 63 48
Sid Korea 60 18 39 82 100 29
Russland 93 39 36 95 81 20
Brasilien 69 38 49 76 44 59

Quelle: 'the hofstede centre': http://geert-hofstede.com/, Zugriff: 30. November 2015.

Im Rahmen dieser Studie kann dieses Thema jedoch nicht umfassend behandelt
werden.24 In Tabelle 3 werden verschiedene Eigenschaften von Webseiten nach ihrer
Bedeutung fiur die Kulturdimensionen nach Hofstede (2004) gelistet, wie sie im Beitrag
von Callahan (2008) aus verschiedenen Studien zusammengetragen wurden. Lo (2005)
macht zudem darauf aufmerksam, dass sich die zwei gegenlaufigen Trends Standardi-
sierung und Lokalisierung permanent fortentwickeln und Gestalter von Webseiten gut
daran tun, den jungsten Einwicklungen nachzugehen. Dabei kénnen ebenso lokale
Trends mehr und mehr Bedeutung gewinnen, wie sie auch durch globale oder tberregi-
onale Trends ersetzt werden kdnnen. Die Bedeutung kultureller Faktoren und Dimensio-
nen fur die Gestaltung von Webseiten wird auch in den Beitrdgen von Marcus/Gould
(2000), Lo (2005), Cyr (2008), Callahan (2008) und Singh (2012) betont.2>

24 sjehe Fitzgerald (2004) fur eine Diskussion weiterer Modelle der interkulturellen Kommunikation und deren Relevanz
fur die Gestaltung von Webseiten.

25 sjehe auch: http://www.e-kern.com/de/uebersetzen/lokalisierung/website.html.
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Kulturindikatoren und
Webseiten-
charakteristika

Hoch

Niedrig

Symmetrie; hierarchiebetont; Fokus auf
offizielle Siegel und nationale Embleme;
Fotos von Fihrungspersonen, monu-

Asymmetrie; flache Hierarchien; Fotos
von Mitarbeitern; Bilder beiderlei Ge-
schlechts

PDI mentale Gebaude
Bilder 6ffentlicher Raume; Bilder von
Monumente o
Alltagsaktivitaten
DV Bilder von Individuen; Jugendlichkeit; Bilder von Gruppen; Alter und Erfahrung;
Betonung auf Aktion Betonung des Seinszustandes
Begrenzte Auswabhl; Zielorientiertheit Multiple _Wahlmogllchkelten, Bezie-
hungsorientiert
Betonung auf Traditionen und Autoritat; | Haufige Verwendung von Bildern von
MAS haufige Verwendung von Bildern von Menschen, die miteinander lachen,
Gebauden sprechen und arbeiten
Graphiken werden nutzenorientiert ver- Aufmerksamkeit durch visuelle Asthetik
wendet
Begrenzte Auswahl; beschréankte Da- Vielfalt von Wahiméglichkeiten; lange
UAI tenmenge; begrenztes Scrolling Seiten fiir ausgedehntes Scrolling
Hinweise fir den Alltag Abstrakte Bilder
Verfligbarkeit von Suchmaschinen
LTO

Verwendung von Flaggen und National-
farben

Quelle: Callahan (2008, S. 619); eigene Ubersetzung

Bisherige Studien hierzu zeigen aber auch, dass es sich hier um ein komplexes The-
ma handelt und allgemeingultige Losungen schwierig zu finden sind. Unternehmen tun
vielmehr gut daran, kulturellen Aspekten bei der Gestaltung von Webseiten grof3e Be-
achtung zu schenken, dabei aber nach einer unternehmensindividuellen Losung Aus-
schau zu halten. Ein zielloses Mehr an Lokalitat kann in diesem Zusammenhang ebenso
falsch sein wie interkulturelle Ignoranz.

Im vorangegangenen Abschnitt wurde gezeigt, dass Investitionen in die Lokalisierun-
gen von Internetseiten darauf gerichtet sind, Transaktionskosten zwischen Unternehmen
und Kunden zu reduzieren. Diese Investitionen in die Reduktion von Trankaktionskosten
konnen fur ein Unternehmen von Land zu Land sehr unterschiedlich ausfallen. So wird
ein deutsches Unternehmen 6sterreichische Kéaufergruppen potenziell mit geringerem
Aufwand erreichen, als etwa indische Kunden.
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Weiterhin existiert kostenbezogen eine negative Beziehung zwischen der Standardi-
sierung von Internetseiten und deren Lokalisierung. Unter Standardisierung wird ge-
meinhin eine Strategie verstanden, die von global homogenen Markten ausgeht und als
Antwort darauf standardisierte Sachguter und Dienstleistungen unter Verwendung eines
(mehr oder weniger) standardisierten Marketing-Mix anbietet.26

Der zentrale Nutzen einer solchen Strategie liegt darin, dass sich mit ihr Skaleneffek-
te (,economies of scale*) und Verbundvorteile (,economies of scope) generieren lassen.
Skalenertrage liegen vor, wenn eine Erhohung der Produktion eines Produkts zu einer
Senkung der Stickkosten dieses Produkts fuhrt. Damit verwandt bezeichnen Verbund-
vorteile die Generierung von Synergien durch die gleichzeitige Anwendung von Aktivita-
ten und Funktionsbereiche auf zwei und mehr Produkte.2” Wenn ein Unternehmen die
Heimatwebseite auf samtliche Landerméarkte ausdehnen konnte, wirde das zu einem
signifikanten Rickgang der Kosten fir die Lokalisierung fihren. Zudem kann sich ein
einheitliches Auftreten im Internet positiv auf Elemente wie Firmenimage und Markenpo-
litik auswirken. Im Ergebnis entstiinde ein verbesserter Ressourceneinsatz mit entspre-
chenden positiven Effekten auf die Profitabilitéat eines Unternehmens.

Dem steht aber die Tatsache gegenuber, dass im internationalen Kontext des B2B-
Geschafts wie auch des B2C-Geschafts Standardisierungen etwa im Bereich des Kun-
denservice, des Vertriebs, der Preissetzung, des Designs, der Produktstandards, der
Kommunikation etc. Grenzen gesetzt sind, wenn etwa, wie in den vorherigen Abschnitten
dargestellt, zwischen Landern Unterschiede in den formellen und informellen Institutio-
nen bestehen. Multinationale Unternehmen greifen in dieser Situation haufig zu Misch-
formen, in denen sie gezielt bestimmte Elemente ihres Webauftritts global gestalten,
wahrend andere lokal abgestimmt werden.28

Von der technischen Seite her kann eine solche transnationale Strategie beispiels-
weise von einem Content Management System (CMS) unterstitzt werden, das einen
modularen Aufbau und Mehrsprachigkeit (z. B. Baumstruktur, Language Overlays, Bidi-
rektionalitdt, Darstellung fremdsprachiger Schriftzeichen (Unicode-Fahigkeit), Im-
port/Export fiir Ubersetzungszwecke) erlaubt. Doch auch hier ist Vorsicht geboten, da
solche Systeme in der Grundgestaltung bereits wieder lokal angepasst sein konnen oder
die Gefahr besteht, dass lokale Adaptionen ihrerseits pauschal, d.h. ohne vertiefte
Kenntnisse der Marktbegebenheiten oder kultureller Besonderheiten exerziert werden.

Im strategischen Umgang mit dem Dilemma zwischen Standardisierung und Lokali-
sierung bieten sich jedoch Ldsungskonzepte an, welche Unternehmen unterstiitzen,
diesbeziiglich die richtige Balance zu finden. Es ist unmittelbar einsichtig, dass das nicht
in einem ,one-size-fits-all“-Ansatz bestehen kann. Das Schliisselglied besteht vielmehr
vor allem in einer konsequenten Segmentierung der Konsumenten eines Unterneh-
mens.2? Grundsatzlich kann diese geographische, demographische, verhaltensorientier-

26 ygl. Jain (1989) und Singh (2012, Kap. 4).

27 ygl. z.B. Singh (2012, Kap. 1) und Biichler (2014, Abschnitt 1.2.2).
28 ygl. Singh/Pereira (2005) und Singh (2013).

29 ygl. Gevorgyan (2008) und Singh (2012, Kap. 3).
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te und psychologische Faktoren nutzen und mit dem Ziel erfolgen, ein effizientes Marke-
ting zu betreiben.

Die Segmentation von Konsumenten verbessert die Abstimmung der Webseiten auf
die gewunschten Zielgruppen. So verwendet das Unternehmen Dell beispielsweise das
Instrument der Marktsegmentierung, um auf die Kundengruppen Verwender von Home-
computern, Kleine und mittlere Unternehmen, Offentliche Unternehmen und GrofRunter-
nehmen abgestimmte Webinhalte anzubieten. In gleicher Weise lassen sich demogra-
phische, ethnische oder geographische Informationen fur einen kundenspezifisch abge-
stimmten Webauftritt verwenden. Dabei sollen auch Stereotypen aufgebrochen werden.
Gerne wird beispielsweise das B2B-Geschéft als Ort niichterner Fakten dargestellt, das
gegenuber kulturspezifischen Unterschieden weit gehend immun ist. Demgegenuber
sollen diese Unterschiede im B2C-Geschéft vor allem dort gesteigerte Bedeutung haben,
wo mit dem Konsum von Gitern ein hohes MalR an Selbstdarstellung (z. B. Kosmetik,
Autos, Reisen, Wohnkultur und andere Lifestyle-Produkte) einhergeht.30 Leicht lassen
sich aber auch dafir Gegenbeispiele finden. Zudem zeigen ein Blick auf Tabelle 1 sowie
auch praktische Erfahrungen, dass auch das B2B-Geschaft nicht frei von emotionalen
und kulturspezifischen Elementen ist.

Wie mit der Abbildung 3 verdeutlicht werden soll, miissen zur Bestimmung einer op-
timalen Verhaltensweise die erwarteten Kosten der Lokalisierung - hier in Form erhdhter
Kosten des Internetauftritts des Unternehmens — mit den erwarteten Vorteilen abge-
stimmt werden, die sich fur das Unternehmen durch Investitionen in Lokalisierung erge-
ben. Im Zusammenspiel beider Grof3en ergeben sich das optimale Lokalisierungsniveau
und gegebenenfalls eine Anpassungsnotwendigkeit. Eine ,Best Practice” ist hierbei re-
gelmanig nur die beste mogliche Anpassung an eine spezifische Geschaftssituation. Ab-
bildung 3 skizziert dies exemplarisch fir a) ein Unternehmen bzw. fir ein Unterneh-
menssegment, das nur in einem Markt operiert (GVL_ur), b) ein Unternehmen, das mit
einer globalen Marke arbeitet, fir das kein Anpassungserfordernis besteht (GVLgy) und
c) ein Unternehmen, das global operiert, dessen Marken und Produkte aber von hohen
Anpassungsnotwendigkeiten gezeichnet sind (GVLug).

30 vgl. Singh (2012, S. 79).
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Grenzkosten der Lokalisierung von
Webseiten (GKL); Grenzvorteil der
Lokalisierung (GVL)

GKL

~ GVL
\\ ~ (lokaler Markt;
\ GWL globale Représentanz)
\\ (globale Marke)
\ .

\ GVL |

. Lokalisierungsniveau
(lokaler Markt;

lokale Reprasentanz)

Dabei ist der Verlauf der Grenzkosten der Lokalisierung des Internetauftritts von Un-
ternehmen keineswegs grof3enunabhangig. Vielmehr ist davon auszugehen, dass kleine
und mittlere Unternehmen Kosten fiir Sprachausbildung, Ubersetzung, IT-Spezialisten,
kulturspezifische Informationen etc. weniger leicht Gber grof3e Volumina kompensieren
kénnen als grol3e Unternehmen und somit geringere Skalen- und/oder Verbundvorteile
generieren.®! Da in dieser Studie vorrangig kleine und mittlere Unternehmen mit interna-
tionalem Fokus untersucht wurden, ist dieser Aspekt von besonderer Bedeutung. Es sei
jedoch bereits an dieser Stelle betont, dass die Ergebnisse unserer Studie nicht zeigen,
dass grol3e Unternehmen diesbeziglich per se einen Vorteil geniel3en, sondern dass ein
international erfolgreicher Internetauftritt besonders stark davon abhéngt, inwieweit An-
passungsnotwendigkeiten auf Anpassungsbereitschaft und Anpassungsfahigkeit im Un-
ternehmen treffen. Das macht den Erfolg eines internationalen Internettauftritts weniger
groRenabhangig, sondern eher zum Ausdruck eines leistungsfahigen und durchgangigen
Marketing- und Managementkonzepts.

Mit der Zentralisierung von Management-, Organisations- und Funktionsbereichen
lassen sich fur Unternehmen grofRe Kostenvorteile erwirtschaften. Das geschieht etwa
durch die Vermeidung von Ineffizienzen beim Einsatz von qualifizierten Mitarbeitern
(Nutzung von Humankapital) sowie durch die Vermeidung von Redundanzen in den Sys-
temen und den Prozessen eines Unternehmens. Die gleichen Ersparnisse kdnnen sich
bei der Entwicklung und Pflege internationaler Webseiten ergeben, wenn es gelingt,

31 pas war ebenfalls ein Ergebnis der ELAN-Studie Uber die Auswirkungen mangelnder Fremdsprachenkenntnisse in den
Unternehmen auf die europaische Wirtschaft (vgl. CiLT 2006).
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diesbeziiglich wichtige Kernprozesse zu zentralisieren. Singh (2012, S. 95 f.) nennt in
diesem Zusammenhang u.a. folgende Beispiele:

e Ein zentralisiertes CMS, das es dem Unternehmen ermdéglich, den Entwurf, die
Handhabung, die Verdéffentlichung und die Kontrolle von Informationsinhalten so zu
gestalten, dass sie in verschiedenen Formaten fir eine Vielzahl von Landern nutzbar
sind.

e Eine zentralisierte gemeinsame Datenaufbewahrung.

e Internetgesteuerte zentralisierte Arbeitsablaufe zur Automatisierung der Zusammen-
arbeit einzelner Unternehmensbereiche.

e Zentralisierte Anwendungen im Bereich des Kundenbeziehungs-Managements
(CRM) zur Erfassung von Kundeninformationen aus dezentralen Unternehmensein-
heiten.

e Zentralisierung bei Auswahl und Management von Vertriebspartnern im Internet zur
Sicherstellung und Kontrolle von Unternehmensstandards sowie zur Verbesserung
der Kommunikationsprozesse.

e Zentralisierte globale Prozesse des Markenmanagements zur Unterstitzung eines
konsistenten globalen Marketings.

e Ein zentralisiertes globales Web-Managementteam zur Abstimmung, Sicherung und
Kontrolle des weltweiten Webauftritts.

e Zentralisierung von Uberwachungssystemen zur Vermeidung von Sicherheitsliicken
und GesetzesverstofRen (z.B. Verletzungen von Eigentumsrechten).

Auf der anderen Seite setzen das Erkennen und der Einbezug von Lokalisierungs-
notwendigkeiten den Zugang zu spezifischem Wissen voraus, das zumeist nur unter Be-
teiligung von lokalen Experten generiert und gepflegt werden kann. Ein ausgewogener
Ansatz konnte diesbeziiglich darin bestehen, Kernprozesse zu zentralisieren, die sich
nahtlos in eine globale Steuerung eingliedern lassen, wéhrend jene Prozesse dezentrale
Bestandteile enthalten, die einer lokalen Abstimmung bedurfen.32

Die empirischen Ergebnisse der durchgefiihrten Erhebung zeigen, dass die hinsicht-
lich ihres Internetauftritts als ,Erfolgreiche” klassifizierten Unternehmen dezentralen Ent-
scheidungsstrukturen weniger Raum geben als jene, die als ,Nicht-Erfolgreiche” einge-
stuft wurden. Das bedeutet aber nicht, dass diese Unternehmen dem Aspekt der kontex-
tualen Lokalisierung weniger Aufmerksamkeit schenken. Entscheidend ist vielmehr die
Frage, mit welcher Intensitat Anpassungsnotwendigkeiten im Unternehmen von der Un-
ternehmensleitung und den damit befassten Managern verfolgt werden. So unterschei-
den sich die befragten Unternehmen nicht hinsichtlich der Wahrnehmung von Anpas-
sungsnotwendigkeiten — Unterschiede bestehen vor allem im Management dieser Erfor-
dernisse. Die Gruppe der ,Nicht-Erfolgreichen“ weist sich durch ein signifikant niedrige-
res Niveau in den Kategorien ,Lokalisierungsbereitschaft* und ,Lokalisierungsfahigkeit*
aus. Da in der Studie vor allem kleinere und mittlere Unternehmen untersucht wurden,
lassen sich auch diesbezuglich interessante Empfehlungen herleiten. So scheint in die-
sen Unternehmen das Wissen um notwendige Lokalisierungen durchaus vorhanden zu
sein, seitens des Unternehmensmanagements mangelt es aber eines nachdriicklichen
Umgangs mit diesen betrieblichen Notwendigkeiten. Unternehmen, dies dieses Thema

32 ygl. Singh (2012, S. 97).
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hingegen zur ,Chefsache” machen, weisen diesbezuglich auch bessere Ergebnisse auf,
nutzen dabei aber auch das im Unternehmen vorhandene Wissen.

Als weiteres Dilemma identifiziert Singh (2012, S. 98 ff.) den Umgang mit der Frage,
ob und welche Bestandteile des Internetauftritts durch externe Dienstleister gestaltet und
gepflegt werden sollten. Gehdrt es zu den Kompetenzen eines Unternehmens, leistungs-
fahige lokale Anpassungen und Ubersetzungen der Internetseiten selbst durchzufiihren?
Oder sollte ein externer Dienstleister mit einschlagiger Erfahrung und Know-how hiermit
betraut werden? Aber - wére ein solcher auch in der Lage, den Webauftritt des Unter-
nehmens so zu gestalten, dass dieser den besonderen Anspriichen an einen leistungs-
fahigen, kundenorientierten Auftritt des Unternehmens Rechnung tragt?

Eine Antwort auf diese — und weitere — Fragen kann nur im Rahmen einer unterneh-
mensindividuellen Analyse gefunden werden. Selbstverstandlich tun Unternehmen gut
daran, externe Expertisen zu Rate zu ziehen, wenn diesbezlglich eigene Kompetenzen
nicht oder nur in geringem Malf3e vorhanden sind. So kann die Verwendung des ,,Google
Translate“-Buttons an Stelle einer sorgfaltigen, bedachten englischen Ubersetzung fatale
Signale senden und zu schwer wiegenden Missverstandnissen fuhren. Auf der anderen
Seite tun externe Experten gut daran, lokales Wissen im Unternehmen sorgfaltig aufzu-
nehmen und zu nutzen, um eine wertvolle Beratungsleistung fur das Unternehmen zu
erbringen.

Es Uberrascht daher nicht, dass die in der nachfolgend dokumentierten quantitativen
Analyse als ,erfolgreich” deklarierten Unternehmen sich in dieser Hinsicht nicht signifi-
kant von den Unternehmen unterschieden, deren internationaler Webauftritt als ,wenig
erfolgreich” eingestuft worden war. Die Inanspruchnahme externer Unterstitzung hat
eben keine absolute Dimension sondern eine relative. Es geht darum zu erkennen, wel-
che Elemente einer fir das Unternehmen schlissigen Strategie besser von externen
Dienstleistern erbracht werden sollten und welche sich besser durch interne Ressourcen
bewaltigen lassen.

FH Dortmund - FB Wirtschaft - CASEM * Emil-Figge-Str. 44 - 44227 Dortmund



30

An der in Zusammenarbeit mit der IHK zu Dortmund durchgefiihrten Befragung nah-
men vornehmlich Unternehmen teil, die im Einzugsgebiet der IHK zu Dortmund ansassig
sind. Der im Anhang befindliche Fragebogen wurde erstmalig am 5. Mai 2015 als elekt-
ronischer Fragebogen an insgesamt 820 Unternehmen versandt. Fur diese Unterneh-
men lagen E-Mail-Adressen von personlichen Ansprechpartnern in den jeweiligen Unter-
nehmen vor (,nicht-anonymer Verteiler‘).33

Nachdem die Rucklaufquote bei dieser Gruppe wenig zufrieden stellend war (32 Ant-
worten), wurde in einem zweiten Lauf derselbe Fragebogen am 27. Mai 2015 erneut an
5732 Unternehmen aus dem Einzugsgebiet der IHK zu Dortmund versandt. Fur diese
Unternehmen lagen lediglich nicht direkt an Personen gerichtete E-Mail-Adressen vor
(;,anonymer Verteiler’). Am gleichen Tag wurden zudem die bereits am 5. Mai befragten
820 Unternehmen daran erinnert, an der Befragung teilzunehmen. Bei der erneuten Be-
fragung erfolgte kein Abgleich der Unternehmen aus der ,grof3en‘ Datenbank (5732 Un-
ternehmen) und der kleinen* Datenbank (820 Unternehmen), da die Wahrscheinlichkeit
bestand, dass ein erneuter Kontakt desselben Unternehmens tber den anonymen Ver-
teiler gegebenenfalls zum Erfolg fuhrt. Aufgrund der Erweiterung der Befragung sowie
der Nachfassaktion beim ,nicht-anonymen Verteiler’, konnte der Ricklauf auf insgesamt
n = 67 erhdoht werden. Daraus resultiert eine Rucklaufquote von nur < 1,2%. Dafur er-
scheinen vor allem die folgenden Grinde ursachlich:

¢ Die Beantwortung eines umfassenden Fragebogens bindet Ressourcen im Unter-
nehmen. Zudem setzt es ein gewisses Expertenwissen voraus, auf die spezifischen
Fragen des Fragebogens antworten zu kdnnen. Es lagen aber nur in einem extrem
begrenzten Umfang Informationen dazu vor, welche Personen in den Unternehmen
Uber ausreichende Kompetenzen verfiigen, an der Befragung teilzunehmen. Aus die-
sen Griunden ist davon auszugehen, dass der Fragebogen seinen Adressaten sehr
haufig gar nicht erreicht hat bzw. diese sich nicht mit der Beantwortung des Fragebo-
gens belasten wollten.

¢ Anonyme Befragungen weisen sich ohnehin durch einen geringeren Rucklauf aus als
personliche Befragungen, welche mit einer héheren Verbindlichkeit einhergehen.

¢ Eine telefonische Nachfassaktion war im Rahmen des Projektes nicht vorgesehen.

e Das im Fragebogen behandelte Thema ,Internationalisierung von Internetseiten ist
fur Unternehmen wenig relevant, die praktisch keinen Auslandsaktivitdten nachge-
hen. Die verwendeten Adressdatenbanken wurden jedoch nicht nach diesem Kriteri-
um selektiert. Fir eine groRe Zahl der angeschriebenen Unternehmen, z. B. lokale
Handwerksbetriebe war das Thema daher einfach nicht von Bedeutung.34

33 Die Befragung erfolgte unter Zuhilfenahme des ,2ask“-Online-Umfrage-Tools (siehe: http://www.2ask.de). Dazu wurde
der sich im Anhang befindliche Fragebogen (siehe Abschnitt 8.2) mit Hilfe des ,,2ask“-Fragebogengenerators in einen
elektronischen Fragebogen transformiert.

34 Umgekehrt zeigte sich beispielsweise, dass samtliche der n = 67 Unternehmen angaben, ihren Webauftritt in die engli-
sche Sprache libersetzt zu haben.
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Auf der anderen Seite bietet eine Stichprobe im Umfang n = 67 eine durchaus robus-
te Grundlage fiir eine erste Uberpriifung grundlegender empirischer Zusammenhange.
Zudem kann davon ausgegangen werden, dass ein solch komplexer Fragebogen in der
Regel nur von Personen ausgefullt wird, die sich ernsthaft mit der darin gestellten The-
matik auseinandergesetzt haben.

Branche Haufigkeit Prozent kum. %

Land- und Forstwirtschaft 2 3,0 3,0
Verarbeitendes Gewerbe 35 52,2 55,2
Handel 9 13,4 68,7
Gastgewerbe, Transport, Verkehr 1 15 70,1
Medien, TK, IT 3 4,5 74,6
Kredit-/Versicherungsgewerbe 3 4.5 79,1
Dienstleistungen 14 20,9 100,0

Um die Stichprobe vor dem Hintergrund der Mitgliederstruktur der IHK zu Dortmund
beurteilen zu kdnnen, wurde diese mit der Industriestruktur (Tabelle 6) verglichen.

IHK zu Dortmund, Wirtschaftszweige Anzahl in %
1 | Land- und Forstwirtschaft, Fischerei 158 0,28
2 | Produzierendes Gewerbe 5.276 9,32
3 | Handel, Instandhaltung und Reparatur von Kfz 17.778 31,39
4 | Gastgewerbe 3.185 5,62
5 | Verkehr und Lagerei 1.945 3,43
6 | Information und Kommunikation 2.846 5,03
7 | Erbringung v. Finanz- u. Versicherungsdienstleist. 2931 5,18
8 | Grundstiicks - u. Wohnungswesen, Erbringung von

freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen 16.548 29,22

sowie sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen
9 | sonstige Dienstleistungen 5.968 10,54

Quelle: Wirtschaftsdaten 2015 der IHK zu Dortmund.

Danach weicht die in dieser Studie untersuchte Stichprobe deutlich von der typischen
Mitgliederstruktur der IHK zu Dortmund ab. Angesichts der mit ihr verbundenen Frage-
stellung ist das aber nicht Gberraschend. Bereits oben wurde darauf hingewiesen, dass
das in dem doch vergleichsweise komplexen Fragebogen behandelte Thema ,Internatio-
nalisierung von Internetseiten” fir eine grof3e Zahl der angeschriebenen Unternehmen
nicht von Bedeutung war und daher vermutlich von einer Beantwortung des Fragebo-
gens abgesehen hat. Vor diesem Hintergrund l&sst sich die Frage nach der Reprasenta-
tivitat nicht beantworten. Die Reprasentativitat einer Stichprobe wird danach bestimmit,
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wie gut die in der Stichprobe zusammengefassten Untersuchungsobjekte das Verhalten
der Grundgesamtheit (Population) reprasentieren.3>

o L E L = c O~
S | 3 g2 | 25 |Z 8| 5&%
= S I} S v, D o .5
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0,28% 9,32% | 31,39% 9,06% 5,03% 5,18% 39,76% | 100,00

3,00% | 52,20% | 13,40% 1,50% 4,50% | 4,50% 20,90% | 100,00

50,00% 16,00% 34,00% 100,00
+2,72| +42,88| -17,99 -7,56 -0,53 -0,68 -18,86
+5,20% -2,60% -2,60%

*) Quelle: Statistisches Bundesamt (2015, S. 19).

Da sich die Untersuchung auf Unternehmen konzentriert, flr die ein internationaler
Webauftritt Gberhaupt eine gewisse Relevanz besitzt, lassen sich an dieser Stelle nur
schwierig genaue Informationen Uber die Grundgesamtheit ermitteln. Allenfalls lie3en
sich mehr oder weniger exakte Vermutungen anstellen. So spricht die Tatsache, dass
sich in der Stichprobe eine positive Abweichung von der Mitgliederstruktur der IHK zu
Dortmund nur bei Unternehmen aus dem Produzierenden Gewerbe ergab fir die Vermu-
tung, dass vor allem Unternehmen geantwortet haben, fir die das untersuchte Thema
eine gewisse Relevanz hat (siehe Tabelle 6).

Ein Vergleich mit den wertmafigen Anteilen der Wirtschaftszweige an den Ausfuhren
der Bundesrepublik Deutschland bestétigt diese Einschatzung. Allerdings sind diese
Zahlen nur sehr bedingt vergleichbar, da sich die fir die Stichprobe ermittelten Werte auf
die jeweilige Anzahl an Unternehmen beziehen. Aufgrund fehlender Informationen kann
die Studie daher keinen Anspruch auf Représentativitat erheben. Vielmehr verbindet sie
sich mit einem gewissen Pilotcharakter.

35 vgl. z.B. Bortz/Déring (2006, Abschnitt 7.1).
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22,0
18,0
15,0
Kleinstunternehmen Kleines Unternehmen Mittleres Unternehmen GroBunternehmen (Mitarbeiter
(Mitarbeiter < 10; Jahresumsatz (Mitarbeiter < 50; Jahresumsatz (Mitarbeiter < 250; Jahresumsatz > 250; Jahresumsatz [Mio. €] >
[Mio. €] < 2) [Mio.€]2-9) [Mio. €] 10 - 49) 50)

Abbildung 4: Stichprobe — Verteilung Unternehmensgréf3en

Abbildung 4 macht hingegen deutlich, dass vorrangig Unternehmen kleinerer und
mittlerer Grol3e in die Stichprobe eingegangen sind. Die Ergebnisse der Studie besitzen
daher vor allem fur diese Unternehmen Relevanz.

Bei einer naheren Betrachtung der branchenbezogenen GrolRenverteilung ergibt sich
wieder das Bild, nach dem insbesondere Unternehmen des Verarbeitenden und Produ-
zierenden Gewerbes in der Stichprobe vertreten sind, und zwar tGber nahezu samtliche
GroRRenklassen (siehe Abbildung 5). Lediglich bei den Kleinstunternehmen (Mitarbeiter <
10; Jahresumsatz [Mio. €] < 2) lasst sich kein Unternehmen dieser Branche finden.
Demgegenuber sind Unternehmen aus dem Kredit- und Versicherungsgewerbe nur in
der Grolenklasse ,,GroRunternehmen® (Mitarbeiter = 250; Jahresumsatz [Mio. €] = 50)
vertreten. Unternehmen der Dienstleistungsbranche lassen sich hingegen nur in den
kleineren Grol3enklassen finden.
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Abbildung 5: Stichprobe — Verteilung Unternehmensgréf3e/Branche

Abbildung 6 zeigt, dass vor allem Unternehmen mit Stammsitz in Deutschland geant-
wortet haben. Entsprechend ist davon auszugehen, dass Unternehmen in die Analyse
eingeflossen sind, die Uber einen hohen Grad an Autonomie bei der Gestaltung des in-
ternationalen Internetauftritts verfiigen.

B Stammsitz
- H Niederlassung

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Abbildung 6: Stichprobe — Verteilung Stammsitz vs. Niederlassung

Bei einem Blick auf die Verteilung der Art der Auslandsaktivitdten ergibt sich kein
Uberraschendes Bild. Erwartungsgemal} sind die Unternehmen auch dort vor allem im
Bereich der Industrieguter (Produkt-, Zuliefer-, Anlagen- und Systemgeschaft) tatig.
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Industriegiter: Zuliefergeschaft _

Industriegiiter: Anlagen- / Systemgeschaft

Industriegliter: Produktgeschaft

Konsumguter

0 5 10 15 20 25 30

Abbildung 7: Stichprobe — Verteilung der Art der Auslandsaktivitaten

Abbildung 7 verdeutlicht, dass lediglich vier Unternehmen im Ausland im Konsumgu-
terbereich tatig waren, wéahrend das Produktgeschéaft den grof3ten Anteil ausmacht.

25,0
20,0
15,0
10,0
i l
In keinem 1 bis 2 3 bis 5 6 bis 10 10 bis 20 mehr als 20

Abbildung 8: Stichprobe — Verteilung Zahl der Lander auf3erhalb Deutschlands

Eine Betrachtung der Verteilung der Zahl der Lander, in denen die Unternehmen au-
Rerhalb Deutschlands tétig sind, zeigt wiederum den durchaus betréchtlichen Internatio-
nalisierungsgrad der Unternehmen der Stichprobe, und zwar trotz der dort bestehenden
grof3en Reprasentanz von KMU. Es muss allerdings beachtet werden, dass Abbildung 8
jegliche Auslandsaktivitaten erfasst und nicht etwa nur die Zahl der Auslandsniederlas-
sungen eines Unternehmens. Dennoch kann in einem hohen MalRe erwartet werden,
dass die Unternehmen der Stichprobe mit dem Gegenstand der Analyse vertraut sind.

3.2 Zentrale Ergebnisse der Unternehmensbefragung

3.2.1 Ziele der Internationalisierung und Wettbewerbsstrategien

Nach den unternehmensinternen Zielen der Internationalisierung befragt, zeigte sich,
dass die ,ErschlielBung neuer Absatzmarkte* bei den Unternehmen, die an der Studie
teilnahmen, im Vordergrund stand. Wie Abbildung 9 zu entnehmen ist, lag (bei einer
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Bandbreite von 1 bis 5)36, der Median3’ fiir diese Kategorie bei 4 (,stark"). Die Mediane
der Kategorien ,Aufbau und Nutzung eines lokalen Service-Netzes", ,Aufbau und Nut-
zung eines lokalen Handlernetzes* und ,Erwerb von Know-how in Vertrieb und Marke-
ting" lagen immerhin noch jeweils bei 3 (,mittel*), wahrend mit einem Wert von jeweils 2
(,wenig"“) die Mediane fur die Kategorien ,Erwerb von Know-how im Produktionsbereich®,
~>enkung von Servicekosten“ und ,Senkung von Produktionskosten“ niedrig sind.

Diese Priorisierung lasst vermuten, dass in der Stichprobe insbesondere jene Unter-
nehmen enthalten sind, die sich noch in einem relativ frihen Stadium der Internationali-
sierung befinden. Die eher klassischen Theorien der Internationalisierung wie etwa die
Theorie internationaler Produktlebenszyklen von Vernon (1966) sehen einen schrittwel-
sen Prozess der internationalen Expansion von Unternehmen voraus, der mit der erfolg-
reichen Etablierung einer Innovation im Heimatmarkt beginnt und sich dann schrittweise
zunachst Uber den indirekten und direkten Export, den Vertrieb Gber eigenen Niederlas-
sungen, die Lizenzierung der Produktion und schlie3lich bis hin zum Aufbau vollumfas-
sender Tochtergesellschaften (Produktion, ggf. Forschung- und Entwicklung und Ver-
trieb) erstreckt.38

ErschlieBung neuer Absatzmarkte

Erwerb von Know-how in Vertrieb und Marketing

Aufbau und Nutzung eines lokalen Handlernetzes

Aufbau und Nutzung eines lokalen Service-Netzes

Senkung Produktionskosten

Senkung Servicekosten

i

Erwerb von Know-how im Produktionsbereich

[
<

0 2,0 3,0 4,0 5,0

Abbildung 9: Intensitat der Verfolgung ausgewabhlter Internationalisierungsziele

Fur Unternehmen, die sich in einer noch relativ frithen Phase dieses Prozesses be-
finden, ist zu erwarten, dass sie vor allem die ErschlieRung neuer Absatzmarkte anstre-
ben und dabei vor allem von Vertriebs- und spezifischen Marketingzielen gelenkt wer-

36 Frage 5: ,,Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitat Ihr Unternehmen im Ausland die folgenden Ziele verfolgt”: @ =
Uberhaupt nicht; @ =wenig; @ = mittel; @ = stark; @ = sehr stark.

37 Da es sich bei den ermittelten Werten um Ordinalzahlen handelt, wurden keine arithmetischen Mittelwerte sondern
Mediane verwendet. Fir die graphischen Abbildungen ist daher zu beachten, dass sich aus der Verwendung von Media-
nen nur ganzzahlige Werte ergeben.

38 Siehe auch Rugman/Collinson/Hodgetts (2005)und Bartlett/Ghoshal/Beamish (2008).
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den. Das entspricht weit gehend dem in Abbildung 9 wiedergegebenen Motivationsspie-
gel. Es soll an dieser Stelle aber angemerkt werden, dass die internationale Produktle-
benszyklushypothese sicherlich keine Allgemeingultigkeit besitzt und der Internationali-
sierungsprozess im Zuge der Globalisierung zunehmend von weiteren Mustern begleitet
wird. So verfugen grol3e multinationale Konzerne inzwischen bereits Gber ein Netzwerk
von Tochtergesellschaften, das einen solchen Zyklus der Innovationseinfiihrung undko-
nomisch macht. Es zeigt sich aber, dass der obige Ansatz vor allem fiur kleinere Unter-
nehmen sowie Unternehmen aus dem europaischen Raum und aus Japan weiterhin re-
lative hohe Giiltigkeit besitzt.3° Insgesamt stimmen diese Ergebnisse sehr gut mit dem
Eindruck tberein, der sich bereits bei der Analyse der Stichprobe ergeben hatte. Danach
sind in der Stichprobe nur wenige Grof3unternehmen vertreten und die Zahl der Nieder-
lassungen bei den vertretenen Unternehmen zumeist noch relativ gering. Weiterhin lag
der Schwerpunkt der Aktivitaten vor allem im verarbeitenden Gewerbe.

Zu diesem Bild passt ebenfalls die in Abbildung 10 festgehaltene Verteilung der von
den Unternehmen verfolgten generischen Wettbewerbsstrategie.#0 Fast alle Unterneh-
men nennen die Differenzierungsstrategie (d. h. Angebot tberlegener, einzigartiger Leis-
tungsmerkmale, z. B. Qualitatsfihrerschaft) vor der Kostenfuihrerschaft (d. h. Angebot
marktfahiger Leistungen zu den niedrigsten Preisen in der Branche) als die grundsatzlich
von ihnen verfolgte Wettbewerbsstrategie.

Kostenfihrerschaft

Differenzierung

Dabei muss zwar beachtet werden, dass den Unternehmen bei der Beantwortung
des Fragebogens eine Selbstbestimmung der Wettbewerbsstrategie nicht immer leicht
gefallen sein durfte. Zudem geht von der Differenzierungsstrategie bei einer Selbstein-
schatzung stets ein gewisser ,Charme’ aus. Dennoch kann davon ausgegangen werden,
dass sich die Stichprobe, wie fur kleine bis mittelgrol3e international operierende deut-
sche Unternehmen typisch, vor allem aus Unternehmen zusammensetzt, die vorrangig in
Nischen4! eine Differenzierungsstrategie verfolgen. Der Umgang mit hohen Produktions-
kosten bei gleichzeitig guter Verfugbarkeit qualifizierter Fachkrafte lassen diese strategi-
sche Ausrichtung wahrscheinlich werden. Branchentypisch wird diese Ausrichtung in
Deutschland zudem noch von einem Anteil des Produzierenden und Verarbeitenden

39 siehe z.B. Vernon (1979) und Stallmann et al. (2015, Kapitel 2).

40 vgl. Porter (2013) und Biichler (2014).

41 Die Nischenstrategie wurde nicht separat aufgefiihrt, da sie sowohl von Kostenfiihrern als auch von Differenzierern

verfolgt werden kann, und somit nach Porter (2013, S. 78) keine generische Wettbewerbsstrategie darstellt. Siehe dazu
auch Bichler (2014, Abschnitt 4.1).
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Gewerbes begleitet, der hoch ausfallt im Vergleich mit Landern, die sich auf einen ahnli-
chen wirtschaftlichen Entwicklungsstand befinden.42

Es ist davon auszugehen, dass diese strategische Ausrichtung auch im Bereich des
Internetauftritts besondere Herausforderungen erzeugt. Das geht weit gehend mit den
unterschiedlichen Anforderungen einher, welche die jeweiligen Wettbewerbsstrategien
an die strategische Gestaltung des Produkt- und Marketingbereichs von Unternehmen
stellen. Zu nennen sind hier etwa ein typischerweise enges Sortiment relativ problemlo-
ser handelsublicher Ware mit starker Betonung des Preisarguments und standardisierten
Serviceleistungen auf der Seite der Kostenfuhrerschaft im Vergleich zu einem relativ
breiten Sortiment spezifischer und innovativer Ware einhergehend mit speziellen Ser-
viceleistungen auf der Seite der Differenzierer. Wahrend also Kostenfiihrer eine mog-
lichst reibungslose Abwicklung bei niedrigsten Preisen in den Vordergrund stellen kon-
nen, ist es fur Differenzierer die Informationsqualitat, die darauf ausgerichtet sein muss,
die Alleinstellungsmerkmale der Produkte kommunikativ zum Kunden zu transportieren.

3.2.2 Ziele des Internetauftritts

Vor diesem Hintergrund ist es nicht Uberraschend, dass die Unternehmen der Stich-
probe wie in Abbildung 11 festgehalten die Kategorien ,Erleichterung Erstkontakt"
(,stark™), ,Verbesserung Informationsfluss zu Kunden“ (,stark®), ,Verbesserung der Mar-
kenkenntnis® (,mittel*), ,Wechselseitige Kommunikation* (,mittel“) und ,Verbesserung
des Serviceangebots* (,mittel”) hoher bewerten als die Kategorie ,Unterstitzung bei Ab-
schluss, Bestellung und Verkauf* (,wenig®).

Erleichterung Erstkontakt

Verbesserung Informationsfluss zu Kunden

Verbesserung d. Markenkenntnis u. -reputation
beim Endverbraucher (bei Vertrieb tiber
Zwischenhandler)

Wechselseitige Kommunikation zwischen Kunden
und Unternehmen

Verbesserung des Serviceangebots

Unterstiitzung bei Abschluss, Bestellung und
Verkauf

|

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Abbildung 11: Intensitat der Verfolgung ausgewabhlter Ziele des Internetauftritts

Generell kommt also sowohl bei Differenzierern als auch bei Unternehmen des B2B-
Bereichs dem Internet als Kommunikationsinstrument die besondere Aufgabe zu, spezi-

42 siehe auch Kabst (2004) und Haussmann et al. (2006).
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fische Informationen von hoher Qualitat bereitzustellen. Wird mit Hilfe der Faktorenana-
lyse versucht, die Variablen auf wenige zugrunde liegende latente Variablen (,Faktoren®)
zu reduzieren, ergeben sich zwei Faktoren (siehe Tabelle 7): Auf Faktor 1 laden die Va-
riablen ,Verbesserung des Serviceangebots®, ,Unterstiitzung bei Abschluss, Bestellung
und Verkauf* und ,Wechselseitige Kommunikation“ hoch, die sich als ,transaktionsbezo-
gen“ interpretieren lassen. Faktor 2 ladt hingegen hoch auf die Variablen ,Erleichterung
Erstkontakt®, ,Verbesserung Informationsfluss zu Kunden* und ,Verbesserung Marken-
kenntnis®. Hier werden also die eher ,akquisitionsbezogenen* Variablen gruppiert.

Komponente
Ziele des Internetauftritts
1 2
Verbesserung des Serviceangebots ,914
Unterstiitzung bei Abschluss, Bestellung und Verkauf ,863
Wechselseitige Kommunikation ,843
Erleichterung Erstkontakt ,880
Verbesserung Informationsfluss zu Kunden ,850
Verbesserung Markenkenntnis , 763

Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
Rotation konvergierte in drei lterationen.

Im Abschnitt 2.1 war die Bedeutung des Elements Vertrauen im Geschéft zwischen
Unternehmen und Kunden hervorgehoben worden. Fir die untersuchte Stichprobe ver-
deutlicht Abbildung 12 die Bedeutung ausgewahlter vertrauensbildender Elemente. Dort
nehmen die Kategorien ,Reputation”, ,Herkunftsland® und ,Unternehmensname” die
hochsten Werte ein, wahrend Elemente wie ,Garantien” und ,Streitschlichtung“ klar hin-
ter den sonstigen Rubriken zurlckfallen.

Auch dieses Bild legt nahe, dass der Stichprobe vor allem Differenzierer und/oder
B2B-Unternehmen angehoren. Aufféllig ist auch das allgemein hohe Niveau der meisten
Kategorien, was noch einmal zeigt, wie bedeutsam das Element Vertrauen im Verhaltnis
zwischen Unternehmen und Kunde ist. Hier bestatigen sich die in Abschnitt 2.1 festge-
haltenen Uberlegungen.
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Sicherheitsstandards

Garantien

Streitschlichtung

Werte/Visionen
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Abbildung 12: Bedeutung ausgewabhlter vertrauensbildende Elemente

Auch die fur die Variablengruppe ,vertrauensbildende Elemente” im Rahmen einer
Faktorenanalyse ermittelten Faktoren (siehe Tabelle 8) lassen sich hervorragend inter-
pretieren. Hier bietet sich eine Zuordnung in die folgenden vier Gruppen an: Unterneh-
mens- bzw. personenorientierter Ansatz der Vertrauensbildung (Komponente 1); Recht-
lich-institutioneller Ansatz (Komponente 2); Markenorientierter Ansatz (Komponente 3);
Lokal- bzw. partnerorientierter Ansatz (Komponente 4).

Komponente
Vertrauensbildende Elemente
1 2 3 4
Unternehmenshistorie ,865
Werte/Visionen ,835
Portrait Unternehmerpersonlichkeiten 773
Reputation ,543
Garantien ,886
Sicherheitsstandards , 720
Streitschlichtung ,550
Herkunftsland ,814
Unternehmensname ,802
Partnerschaften ,811

Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

Rotation konvergierte in sechs Iterationen.

Tabelle 8: Faktorenanalyse ,,Bedeutung vertrauensbildende Elemente*

Die Korrelationsanalyse zeigt, dass die Bedeutung der obigen vertrauensbildenden
Elemente auf dem 10%-Signifikanzniveau mit der Bedeutung korreliert, welche die Un-
ternehmen der Stichprobe generell der Vertrauensbildung im Internet beimessen (siehe
Tabelle 9). Das unterstitzt die Annahme, dass die obigen Elemente als Trager von ver-
trauensbildenden Informationen eingestuft werden kénnen.
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Der positive Zusammenhang, der sich zwischen der Bedeutung vertrauensbildender
Kommunikationsinhalte und der Intensitat der inhaltlichen Anpassung43 ergibt, war zu
erwarten, ist aber dennoch interessant. Offensichtlich sehen diejenigen Unternehmen,
die vertrauensbildenden Kommunikationsinhalten einen hohen Wert beimessen, nicht
nur einen hoheren Bedarf zur lokalen Adaption (rs = 0,225, p-Wert = 0,036),44 sondern
sie schneiden ihre Internetseiten auch tatséchlich inhaltlich starker auf ihre Zielmarkte
(rs= 0,213, p-Wert = 0,046) zu. Dieser Zusammenhang wird spater noch einmal aufge-
griffen und im Detail analysiert (siehe dazu Abschnitt 3.2.5).

Anzahl Lokale | Verfugbar-| Verfligbar-
Intensitat Bedarf zur | Adaption keit von keit von
Bedeutung | . haltlich der Lan- lokal d h lisch
. Vertrauens- | N altliche des- okalen er Mar- | Ansprech- | englisch-
Korrelationen® ; . Anpass- Adaption keting- partnern | sprachigen
bildung im M sprachen Medi . in Land A h
Internet [13] u_ng( e- (Summe (Median strategie | in Landes- nsprech-
dian [15]) [12)) [11]) (Median sprache partnern
[4]) [20.2] [20.1]
Bedeutung ver- s 1717 ,213* -,008 ,225% ,401** -,322** -,022
trauensbild. Sig. (1-
inhalte (Median
Frage 10) N 64 63 66 65 65 66 66
N rs: Rangkorrelationskoeffizienten fiir Ordinaldaten nach Spearman (N: Zahl der Beobachtungen; Sig. (1-seitig): p-

Wert).

**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).

*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).

") Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig).

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Dass die Bedeutung vertrauensbildender Kommunikationsinhalte nicht mit der Anzahl
der Landessprachen oder der Verfugbarkeit von englischsprachigen Ansprechpartnern
korreliert ist, macht wiederum deutlich, dass dieser bedeutsame Aspekt in der Realisati-
on nicht schlicht mit der Anzahl von Landessprachen korrespondiert, in denen die Inter-
netseiten der Unternehmen tbersetzt wurden.

Gleiches gilt hinsichtlich der Verfugbarkeit von englischsprachigen Ansprechpartnern,
wohingegen die Verfugbarkeit von Ansprechpartnern in der Landessprache bei denjeni-
gen Unternehmen vermehrt auftritt, die vertrauensbildenden Kommunikationsinhalten
eine grofRe Bedeutung beimessen (rs = -0,322, p-Wert = 0,04)45.

Wie bereits in Abschnitt 2.1 erlautert und in Tabelle 9 bestatigt, |&sst sich aus der ho-
hen Bedeutung vertrauensbildender Kommunikation im internationalen Geschaft so-
gleich ein Bedarf zur lokalen Adaption herleiten, da der Erfolg vertrauensbildender Mal3-
nahmen stark vom kulturellen Kontext abhangig ist. Die Variable ,Bedarf zur lokalen

43 Frage 15 (siehe Anhang S. 60): ,Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitdt beim internationalen Webauftritt Ihres Un-
ternehmens die folgenden inhaltlichen Aussagen je Zielmarkt variiert werden.”

44 Rangkorrelationskoeffizient fir Ordinalzahlen nach Spearman (siehe z.B. Bortz (2005), Abschnitt 6.3.6).

45 Das negative Vorzeichen ergibt sich aus dem Zusammenhang, dass die Frage 10 zur Frage 20.2 invers formuliert wurde.
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Adaption” wird in Abbildung 13 noch einmal hinsichtlich der Motivbereiche aufgeschlus-
selt, die konstituierend fur die Bildung dieser Variablen waren.

Produktbezogene Griinde
Zielgruppenspezifische Griinde
Kulturelle Griinde

Rechtliche Griinde

Sprachliche Griinde

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Abbildung 13: Bedarf an lokaler Adaption fur ausgewahlte Motivbereiche

Es zeigt sich, dass vor allem aus sprachlichen Grinden ein hoher Bedarf zur lokalen
Adaption gesehen wird.46 Doch auch die Kategorien ,produktbezogenen Grinde“, ,ziel-
gruppenspezifische Grinde“ und ,kulturelle Grinde* fallen hoch aus, wahrend ,rechtli-
chen Grinden® eine geringere Bedeutung beigemessen wird.

Zur richtigen Interpretation der Abbildungen sei an dieser Stelle noch einmal darauf
hingewiesen, dass die Abbildungen die Mediane der jeweiligen Kategorie zeigen. Wenn
daher in Abbildung 14 etwa bei ,Symbole“ kein Balken erscheint, dann besagt das nicht,
dass hier der Mittelwert exakt bei 1 lag, also sdmtliche Unternehmen Symbole im Web
Uberhaupt nicht nach Zielmarkt variieren4’, sondern dass wenigstens 50% der befragten
Unternehmen diesbeziiglich keine Variation vornehmen.

46 Frage 11: ,Wie notwendig ist die lokale Anpassung Ihrer Webinhalte”: (D) = uiberhaupt nicht; (2) = wenig;
(3) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark.
47 Fragen 14 und 15: ,Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitat beim internationalen Webauftritt Ihres Unternehmens die

folgenden [Elemente / inhaltlichen Aussagen] je Zielmarkt variiert werden: @ = (iberhaupt nicht; @ = wenig; @ = mit-
tel; @ = stark; @ = sehr stark.
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Wird nun die von den Unternehmen der Stichprobe angegebene Intensitat des Be-
darfs zur lokalen Adaption (Abbildung 13) mit der Intensitat verglichen, mit der einzelne
Elemente/Aussagen des Internetauftritts in den Unternehmen je Zielmarkt variiert werden
(Abbildung 14), fallt zunachst rein visuell ein Unterschied zwischen den von den Unter-
nehmen angegebenen Adaptionsbedarfen und der Adaptionsintensitat auf. Das muss
kein Widerspruch sein, da wichtige Ziele mitunter durchaus mit geringem Aufwand oder
wenigen MalRnahmen erreicht werden kdnnen. Der Frage nach den Ursachen fir diese
Unterschiede wird in den folgenden Abschnitten noch besonderer Raum gegeben.

Im Rahmen der Befragung wurden die Unternehmen um eine Selbsteinschéatzung ih-
res Erfolgs in den nachfolgenden drei Bereichen gebeten:

¢ Internationaler Geschéftserfolg [Frage 1.1]
¢ Internationale Marktkommunikation [Frage 1.2]
e Beitrag Internet zum internationalen Geschéftserfolg [Frage 1.3]

Tabelle 10 protokolliert, wie diese Erfolgskriterien mit ausgewéahlten Variablen der Un-
ternehmensbefragung korrelieren. Interessant ist, dass bei der gewahlten 2-seitigen Fra-
gestellung die ,Unternehmensgrof3e* auf einem Signifikanzniveau von 10% oder weniger
mit keiner der oben genannten Variablen korreliert. Wird aber der begrindbaren Erwar-
tung gefolgt, dass diese Variablen positiv mit der Unternehmensgroéf3e korreliert sind, so
ergibt sich eine auf dem 10%-Signifikanzniveau positive Korrelation zwischen den Vari-
ablen ,Unternehmensgro3e” und ,Internationaler Geschéftserfolg” (1-seitig, p-Wert 0,65).
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Bei gleicher 1-seitiger Fragestellung bleiben hingegen die Korrelationskoeffizienten
der zwei verbleibenden Erfolgsvariablen in der bivariaten Analyse mit der ,Unterneh-
mensgroRe” insignifikant. Der positive Zusammenhang zwischen Unternehmensgrofie
und internationalem Geschaftserfolg bedarf einer sorgfaltigen Betrachtung. So héatte zu-
nachst die Moglichkeit bestehen kdnnen, dass an dieser Stelle kleine Unternehmen ohne
Auslandsbezug schlicht eine falsche Angabe (z. B. ,mangelhafter internationaler Ge-
schéaftserfolg”) gemacht haben. Um solche Fehlangaben mdglichst zu vermeiden, war
jedoch bei den Fragen auch die Antwortoption ,irrelevant fir unser Unternehmen* aufge-
nommen worden. Zudem zeigt Abbildung 8, dass sich in der Stichprobe kaum Unter-
nehmen ohne Auslandsbezug befanden. Der Einfluss solcher Fehleintrdge dirfte also
gering sein. Ein positiver Zusammenhang zwischen den Variablen ,Unternehmensgréf3e”
und ,Internationaler Geschaftserfolg“ legt daher die Vermutung nahe, dass grof3ere in-
ternational aktive Unternehmen international erfolgreicher sind als kleine international
aktive Unternehmen. Dieser Zusammenhang wird im Abschnitt 3.2.5.4 noch einmal in
einem anderen Setting ndher analysiert.

Als weiteres Ergebnis ist festzuhalten, dass der internationale Geschéftserfolg signifi-
kant positiv mit den Variablen ,Lander auf3erhalb Deutschlands” (rs = -0,258, p-Wert =
0,045), der ,Markenbekanntheit in auslandischen Markten“ (rs = -0,566, p-Wert = 0,000)
und der gegenwartigen (rs = -0,392, p-Wert = 0,001) und zukinftigen (rs = -0,377, p-Wert
= 0,001) ,Bedeutung der internationalen Orientierung“ korreliert ist. Die negativen Vor-
zeichen der Korrelationskoeffizienten ergeben sich aus der Tatsache, dass die Antwor-
ten zu den Variablen invers zu den Antworten zur Frage nach der Bewertung des inter-
nationalen Geschaftserfolgs gestellt wurden.48

Die Variablen ,Lander aul3erhalb Deutschlands® und ,Auslandsanteil* sind hingegen
nicht statistisch signifikant mit den anderen Erfolgskriterien korreliert. Wird der Annahme
gefolgt, dass der Anteil der Lander auf3erhalb Deutschlands ein Indikator fur den Interna-
tionalisierungsgrad eines Unternehmens ist, dann bestatigt dieses Ergebnis nicht die
Vermutung, dass ein hohes Auslandsengagement mit einer starken Rolle des Internet-
auftritts bzw. mit einer guten internationalen Markenkommunikation einhergeht.

48 50 7.B. die Skala @ =sehr gut; @ =gut; @ = befriedigend; @ = ausreichend; @ = mangelhaft [Frage 1.1] zur Skala @
= gar nicht wichtig; (2) = weniger wichtig; 3) = teils/teils; (4) = eher wichtig; (5) = sehr wichtig [Frage 9].
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Bewertung Bewertung inter- | Beitrag Internetauf-
: 1) internationaler | nationale Markt- | tritt zum internationa-
Korrelationen Geschéaftserfolg | kommunikation | len Geschéftserfolg
[1.1] [1.2] [1.3]

rs -,193 -,105 -,109
Unternehmensgrof3e [0.2] Sig. (2-seitig) ,130 413 ,405
N 63 63 60
rs -,258" -,105 -111

Lander auf3erhalb Deutsch- . -
lands [2.1] Sig. (2-seitig) ,045 419 ,406
N 61 61 58
rs -,463** -,182 -,073
Auslandsanteil [0.4] Sig. (2-seitig) ,002 ,237 ,643
N 44 44 43
rs -566 -,218 -,248"

Markenbekanntheit in auslandi- . -
schen Mérkten [7.1] Sig. (2-seitig) ,000 ,120 ,082
N 52 52 50
s -,392"7 -,368" -217"

Bedeutung internationale Ori- . -
entierung (heute) [9.1] Sig. (2-seitig) ,001 ,003 ,095
N 63 63 60
rs -377" -,352" -,192

Bedeutung internationale Ori- . .
entierung (zukiinftig) [9.2] Sig. (2-seitig) 002 005 142
63 63 60
rs ,032 315 -,108

Bedeutung Vertrauensbildung . it
im Internet [13] Sig. (2-seitig) ,807 ,013 414
N 61 61 59
o rs -,195 ,002 ,031
E%dj]utung Kundenorientierung Sig. (2-seitig) 132 986 818
N 61 61 59
Auspragung des Motivs 'leis- Is 190 -044 -,265
tungsfahiger Internetauftritt' bei  Sig. (2-seitig) ,150 , 740 ,045
Geschéftsleitung N 59 59 58
rs ,071 -,053 -,242"

Unterstiitzung Internetauftritt . .
durch die Geschaftsleitung [18] Sig. (2-seitig) 592 689 067
60 60 58
rs -,110 -,244" -,3927

Ressourcen Ausbau und Pflege . .
des Internettauftritts [19.1] Sig. (2-seitig) 403 061 ,003
N 60 60 57
rs ,209 3517 ,030

Verfligbarkeit englischsprachi- . .
ger Ansprechpartner [20.1] Sig. (2-seitig) 101 005 821
63 63 60
Anpassung Marketingstrategie: g -,067 -,363" -,225"

Programm, Produkt, Marke, . .
Kommunikationsinhalte etc. Sig. (2-seitig) 606 004 084
(Median [4]) N 62 62 60

N rs: Rangkorrelationskoeffizienten fiir Ordinaldaten nach Spearman (N: Beobachtungen; Sig. (2-seitig): p-

Wert).

**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
") Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (zweiseitig).
[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).
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Es ist Uberraschend, dass die Variable ,Markenbekanntheit in auslandischen Mark-
ten” beim 2-seitigen Signifikanztest nicht signifikant mit der zweiten Erfolgsvariable ,Be-
wertung internationale Marktkommunikation (rs = -0,218, p-Wert = 0,12) korreliert ist.49
Bei 1-seitiger Fragestellung ist dieser Korrelationskoeffizient aber statistisch signifikant
auf dem 10%-Niveau (1-seitig: rs = -0,218, p-Wert = 0,06). Ansonsten ergeben sich fur
diese Variable erwartungsgemald positive Zusammenhange bei den Variablen ,gegen-
wartige” (rs = -0,368, p-Wert = 0,003) und ,zukunftige” (rs = -0,352, p-Wert = 0,005) ,Be-
deutung der internationalen Orientierung”, ,Bedeutung der Vertrauensbildung® (rs =
0,315, p-Wert = 0,013), ,Ressourcen Ausbau und Pflege des Internetauftritts® (rs
= -0,244, p-Wert = 0,061), ,Verfugbarkeit englischsprachiger Ansprechpartner® (rs
= -0,351, p-Wert = 0,005) und ,Anpassung Marketingstrategie* (rs = -0,363, p-Wert =
0,004). Bereits hier zeigt sich, dass eine gute internationale Marktkommunikation offen-
sichtlich das Ergebnis einer sensibel auf die einzelnen Landermarkte abgestimmten
Marketingstrategie ist.

Zu diesem Bild passt auch die hohe Bedeutung, die dem Element Vertrauensbildung
im Internet beigemessen wird. Schlie3lich, und das noch starker beim letzten der drei
oben genannten ,Erfolgs-Bereiche’, zeigt sich, dass eine gute Marktkommunikation und
ein guter internationaler Internetauftritt mit der Bereitschaft einhergehen muss, Ressour-
cen fur Aufbau und Pflege des Internets bereitzustellen.

Intensitat
Intensitat | Intensitéat Ir:ﬁgzlst?t Intensitit Asnlﬁ)r?; Intensitat | Intensitat
Anpas- Anpas- sung Anpas- kunden- Anpas- Anpas-
. 1) sung sung AP o sung sung
erEErene kultureller | Preisinfor- \(ertrlebs sung . spezifi Suchma- | rechtliche
Auftr - informa- | Onlinehil- sche .
uftritt mationen tionen fen [15.8] Dienst- schinen Inhalte
[15.5] [15.6] [15.7] ’ leistungen [15.10] [15.11]
[15.9]
Korrelati- . . X .
. ons- -,105 -,310 -,460 -,290 -,311 -,109 -,242"
Beitrag Inter- koeffizient
netauftritt zum ;
Sig. (2-
internationalen se?tié) ,465 ,045 ,001 ,041 ,033 442 ,067
Geschéftserfolg
[1.3] N 51 42 48 50 47 52 58

N ts: Rangkorrelationskoeffizienten fiir Ordinaldaten nach Spearman (N: Zahl der Beobachtungen; Sig. (1-seitig): p-

Wert).

**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).
*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).
1) Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig).

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Wie Tabelle 11 zeigt, geht das mit der Bereitschaft einher, das Internet einer Reihe
von lokalen Anpassungen zu unterziehen. Es ist allerdings auffallig, dass das nicht fur
das Kriterium ,kultureller Auftritt“ zutrifft (siehe Tabelle 11). Gleiches gilt fir die anderen
Kriterien ,Intensitat Anpassung Informationen Produktprogramm [15.1]%, ,Intensitat An-
passung Produktprogramm [15.2]%, ,Intensitat Anpassung Informationen Marken [15.3]"
und ,Intensitat Anpassung Informationen Referenzen [15.4]", die mit der Frage 15 (siehe

49 Bej einseitiger Fragestellung (es ist zu erwarten, dass diese miteinander korreliert sind) hatte der p-Wert 0,06 betragen.
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Anhang ,Unternehmensfragebogen®) untersucht werden sollten, in der Tabelle 11 aber
nicht gesondert aufgefuihrt wurden.

Die Variable ,Beitrag Internetauftritt zum internationalen Geschéftserfolg“ steht auch
im Mittelpunkt der nachfolgenden Analyse, in der vertieft den Unterschieden zwischen
diesbeziiglich erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen nachgegangen
wird. Es ist offensichtlich, dass der Variablen ,Beitrag Internetauftritt zum internationalen
Geschaftserfolg” eine zentrale Bedeutung zukommt. Die nachfolgenden Abschnitte set-
zen daher diese Variable ins Zentrum der Analyse.

Im Zentrum der nachfolgenden Analyse steht die Frage, welche Unterschiede zwi-
schen den Unternehmen existieren, deren Internetauftritte in hohem Maf3e zum internati-
onalen Geschéaftserfolg beitragen (,Erfolgreiche®) und denjenigen, deren Internetangebo-
te in dieser Hinsicht weniger leistungsfahig sind (,Nicht-Erfolgreiche®). Die verwendete
Variable ,Beitrag des Internetauftritts zum internationalen Geschéftserfolg® muss mit
grol3er Sorgfalt betrachtet werden, da es sich bei den ,Erfolgreichen lediglich um Unter-
nehmen handeln kénnte, fir die das Internetgeschaft an sich eine héhere Bedeutung hat
als fur den Durchschnitt. So wird Amazon dem Internet eine hohere Bedeutung beimes-
sen, als beispielsweise ein Unternehmen, das seine Produkte serviceintensiver (z.B. In-
dividualberatung) anbietet. Lage dieser Zusammenhang vor, dirften die resultierenden
Analyseergebnisse nur sehr eingeschrankt interpretiert werden. Ein erstes Indiz, dass
gegen einen solchen Verdacht spricht, zeigt sich darin, dass diese Variable sowohl signi-
fikant positiv mit dem internationalen Geschéftserfolg der Unternehmen (rs = 0,296 mit p-
Wert = 0,024) als auch mit dem Bewertung der internationalen Marktkommunikation (rs =
0,420 mit p = 0,001) korreliert ist. Wie sich im Verlauf der weiteren Analyse noch zeigen
wird, sprechen weitere Fakten dafir, dass die nachfolgende Befunde einen hohen Grad
an Gultigkeit fur sdmtliche sich in der Stichprobe befindlichen Unternehmen haben.

Bei der Analyse von Unterschieden wurde in dieser Studie besonderes Augenmerk
darauf gelegt, ob und inwieweit Unternehmen ihre Internetauftritte an lokale oder regio-
nale Erfordernisse anpassen oder ihre Angebote in diesem Sinne nicht differenzieren
und (eher) standardmafRig auslegen. Auf die zentrale Bedeutung der Kontext-
Lokalisierung fur den internationalen Auftritt eines Unternehmens wurde bereits im Theo-
rieteil dieser Studie hingewiesen (siehe insbesondere Abschnitt 2.2). Vor allem kulturelle
Unterschiede kdnnen hier leicht zu bedeutsamen Fehlinterpretationen fiihren. Als Bei-
spiel mag an dieser Stelle die Tatsache angefuhrt werden, dass die Farbe Weil} in vielen
Ostlichen Kulturen als Farbe der Trauer oder des Todes gilt, wahrend sie im deutschen
Kulturkreis fir Reinheit steht.

Eine Analyse>0 der im obigen Sinne erfolgreichen Unternehmen zeigt, dass ,Erfolg-
reiche” sowohl die visuellen Gestaltungselemente des Internetauftritts als auch die inhalt-

50 Dpa bei ordinalen Daten das arithmetische Mittel nicht definiert ist, wurden im Folgenden die zwei Unternehmensgrup-
pen ,Erfolgreiche” und , Nicht-Erfolgreiche” hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz (U-Test von Mann-Whitney) untersucht
(siehe dazu etwa Bortz 2005, Kap. 5.2).
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liche Ausgestaltung der Ubermittelten Informationen (z. B. Uber angebotene Programme,
Marken, Preise, rechtliche Regelungen) nachdrtcklicher an unterschiedliche lokale oder
regionale Gegebenheiten anpassen. Das wird bereits in Tabelle 12 deutlich, welche die
mittleren Range der zwei Gruppen wiedergibt. Bei jeder der dort festgehaltenen Katego-
rie ist der mittlere Rang der ,Erfolgreichen” hoher als jener der ,Nicht-Erfolgreichen”.
Offensichtlich stimmen ,Erfolgreiche” den Einsatz von Bildern, Farben, Symbolen oder
Botschaften pragnanter auf die z. B. kulturellen Eigenarten ihrer Zielmarkte oder Beson-
derheiten ihrer Zielgruppen ab und nutzen die Chance, den spezifischen Anforderungen

besser zu entsprechen.51

n " Summe der
Erfolg vs. Nicht-Erfolg Mittlerer Rang RéNge

Erfolgreich 35 31,10 1088,50
'[Tzeg]s'tat Anpassung optisch - Bilder Nicht-Erfolgreich 21 24,17 507,50

Gesamtsumme 56

Erfolgreich 35 29,87 1045,50
'[ng]s'tat Anpassung optisch - Farben ;i Erolgreich 21 26,21 550,50

Gesamtsumme 56

Erfolgreich 34 30,13 1024,50
Intensitat Anpassung optisch - Symbole Nicht-Erfolgreich 21 24.55 51550
etc. [14.3]

Gesamtsumme 55

Erfolgreich 34 31,06 1056,00
Intensitat Anpassung optisch - Botschaf- Nicht-Erfolgreich 29 24.55 540,00
ten [14.4]

Gesamtsumme 56

Erfolgreich 34 30,46 1035,50
Intensitat Anpassung Informationen Pro- Nicht-Erfolgreich 23 26,85 617,50
dukt-programm [15.1]

Gesamtsumme 57

Erfolgreich 33 29,65 978,50
'[Tgeg]s'tat Anpassung Produktprogramm 1 e olgreich 23 26,85 617,50

Gesamtsumme 56

Erfolgreich 33 28,98 956,50
Intensitat Anpassung Informationen Mar- Nicht-Erfolgreich 21 2517 528 50
ken [15.3]

Gesamtsumme 54

Erfolgreich 33 29,64 978,00
Intensitat Anpassung Informationen Refe- Nicht-Erfolgreich 23 26,87 618,00
renzen [15.4]

Gesamtsumme 56

51 |m Bereich der Botschaftsgestaltung kénnte es in diesem Zusammenhang z.B. darum gehen, Gesten und Zeichen an die

Erwartungen verschiedener Kulturen anzupassen. Wahrend ein aus Zeigefinger und Daumen geformter Kreis in den USA
so viel wie ,ja, genau” heil’t, stellt er in anderen Regionen der Welt eine schlimme Beleidigung dar.
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Erfolgreich 28 27,57 772,00

I[TtSe.g]sitét Anpassung kultureller Auftritt Nicht-Erfolgreich 23 24.09 554,00
Gesamtsumme 51

_ - _ Erfolgreich 25 24,06 601,50

I[TSG_E]SItat Anpassung Preisinformationen Nicht-Erfolgreich 17 17.74 301,50
Gesamtsumme 42

Erfolgreich 30 29,23 877,00

!Qﬁﬁfﬁiﬁ,ﬁgﬁﬁ?ﬁg Vertriebs- Nicht-Erfolgreich 18 16,61 299,00
Gesamtsumme 48

Erfolgreich 32 28,47 911,00

Intensitéat Anpassung Onlinehilfen [15.8]  Nicht-Erfolgreich 18 20,22 364,00
Gesamtsumme 50

Erfolgreich 28 27,29 764,00

Itensiat Anpassung kundenspezifiche et folgreich 19 19,16 364,00
Gesamtsumme 47

Erfolgreich 31 28,89 895,50

I[Tge.ggi]tat Anpassung Suchmaschinen Nicht-Erfolgreich 21 22,98 482,50
Gesamtsumme 52

Erfolgreich 36 32,53 1171,00

I[Qge.ﬁl]tat Anpassung rechtliche Inhalte Nicht-Erfolgreich 22 24.55 540,00
Gesamtsumme 58

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Zudem weisen ,Erfolgreiche” eine h6here Anpassungsintensitat in Bezug auf die in-
haltliche Ausgestaltung der Ubermittelten Informationen (z. B. Uber angebotene Pro-
gramme, Marken, Preise, rechtliche Regelungen) auf (siehe Tabelle 12). Wahrend die
.Nicht-Erfolgreichen* vermutlich haufiger eine ,Standardlésung® wahlen, bertcksichtigen
die ,Erfolgreichen” gezielter die besonderen Informationsbedurfnisse ihrer Kunden. Wie
bereits im Abschnitt 3.2.4 dargelegt und in den folgenden Analysen weiter bestatigt, ist
davon auszugehen, dass die Grundlage fur die richtigen Entscheidungen im Bereich der
Marketingstrategie gelegt wird. Dieses bestatigen auch die Experteninterviews (siehe
Abschnitt 4). Zu diesen MaRnahmen gehort beispielsweise die landerbezogene Uberpri-
fung von Produktnamen zur Vermeidung von negativen Assoziationen aufgrund sprachli-
cher oder kultureller Unterschiede. Ein anderes Beispiel ware die webspezifische Be-
ricksichtigung des kulturellen Phanomens, dass im ostasiatischen Kulturkreis Informati-
onen Uber das Unternehmen (Historie, Tradition, Personlichkeiten) sachbezogenen In-
formationen vorgezogen werden.
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Intensitat izt

Intensitat Intensitat Intensitat Intensitat Intensitat Anpas-

Anpassung
. Anpassung | Anpassung | Anpassung | Anpassung . Anpassung sung
Erfolg vs. Nicht- ; ; ; - Informationen

Erfolg? optllsch = optisch - optisch - optisch - Produkt- Produkt- Informa-

Bilder Farben Symbole | Botschaften roaramm programm tionen

[14.1] [14.2] | etc.[14.3] | [14.4] P [fs 1 [15.2] Marken

: [15.3]
¥:Sq”'Wh't”ey'U' 276,500| 319,500| 284,500| 287,000 341,500| 341,500| 297,500
Wilcoxon-W 507,500 550,500 515,500 540,000 617,500 617,500 528,500
U -1,621 -,967 -1,403 -1,531 -,842 -,660 -,961
Exakte Sig. (1- 052° 183 089" 063" 205 260 177

seitig)

) U-Test von Mann-Whitney: Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz.
**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).
*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).
") Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig).
[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

In Tabelle 13 und Tabelle 14 wurden die Gruppen ,Erfolgreich® und ,Nicht-
Erfolgreich” daraufhin untersucht, ob die erkennbaren Unterschiede statistisch signifikant
sind. Dies zeigt sich zwar nicht fur alle Variablen, dennoch ergibt sich auch hier ein hin-

sichtlich der bereits getatigten Aussagen ein schlussiges Bild.

Intensitéat
- s Anpas-
l?ﬁnzg?t Intensitét | Intensitat IrXﬁn:;?t Intensitit sung Intensitét | Intensitat
Slf)n Anpas- Anpas- supn ANDas- kunden- Anpas- Anpas-
Erfolg vs. Inforn?a- sung sung Vertriegbs- Slf)n spezifi- sung sung
Nicht-ErfoIgl) tionen kultureller | Preisinfor- infor- Onlineghil- sche Suchma- | rechtliche
Referen- Auftritt mationen mationen | fen [15.8] Dienst- schinen Inhalte
zen [15.4] [15.5] [15.6] [15.7] Jﬁl;é}, [15.10] [15.11]
[15.9]
'l\J"f"Tr‘e”S:t\’Vh't”ey' 342,000| 278,000 148,500| 128,000 193,000| 174,000 251,500| 287,000
Wilcoxon-W 618,000 554,000 301,500 299,000 364,000 364,000 482,500 540,000
U -, 703 -,900 -1,863 -3,310 -2,035 -2,286 -1,449 -1,840
SEé‘f;‘l';)e Sig. (- 247 185 036*| 000 021* 011* 080+ 033"

) U-Test von Mann-Whitney: Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz.
**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).

*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).
") Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig).

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).
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Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass die Variable ,Beitrag des Internetauftritts
zum internationalen Geschaftserfolg” mit grof3er Sorgfalt betrachtet werden muss, um
sicher gehen zu kdnnen, dass es sich bei den ,Erfolgreichen” nicht einfach um Unter-
nehmen handelt, deren Geschaft insgesamt starker Gber das Internet abgewickelt wird,
wahrend die ,Nicht-Erfolgreichen” schlicht Unternehmen sein kdnnten, die des Internets
fur ein erfolgreiches Agieren nicht bedurfen. Die Korrelation dieser Variablen mit den
anderen Erfolgsvariablen (,Internationaler Geschaftserfolg® und ,Internationale Markt-
kommunikation“) hatte diesen moglichen Einwand teilweise entkraftet (siehe Abschnitt
3.2.3).

Erfolg vs. Nicht-Erfolg H Mittlerer Rang Suggﬂ(éeder
Erfolgreich 37 27,91 1032,50
Notwendigkeit Anpassung sprachli- . .
che Grinde [11.1] Nicht-Erfolgreich 23 34,67 797,50
Gesamtsumme 60
Erfolgreich 35 29,89 1046,00
Notwendigkeit Anpassung rechtliche . .
Grinde [11.2] Nicht-Erfolgreich 22 27,59 607,00
Gesamtsumme 57
Erfolgreich 34 27,91 949,00
Notwendigkeit Anpassung kulturelle I .
Grande [11.3] Nicht-Erfolgreich 21 28,14 591,00
Gesamtsumme 55
Erfolgreich 33 28,17 929,50
Notwendigkeit Anpassung zielgrup- . .
penspezifische Griinde [11.4] Nicht-Erfolgreich 23 28,98 666,50
Gesamtsumme 56
Erfolgreich 35 29,06 1017,00
Notwendigkeit Anpassung produktbe- Nicht-Erfolgreich 29 2891 636.00
zogene Grinde [11.5] ' '
Gesamtsumme 57

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Auch die in Tabelle 15 und Tabelle 16 festgehaltenen Ergebnisse zeichnen ein ande-
res Bild. Dort wurde untersucht, welchen Anpassungsnotwendigkeiten Unternehmen aus
sprachlichen, rechtlichen, kulturellen, zielgruppen- oder produktbezogenen Grinden bei
der Gestaltung ihrer internationalen Internetangebote gegenuberstehen. Es zeigt sich,
dass beide Gruppen von Unternehmen die Notwendigkeit zur Anpassung ihrer Internet-
auftritte in etwa gleich hoch einschéatzen. Lediglich hinsichtlich der Notwendigkeit, An-
passungen aus sprachlichen Grinden vornehmen zu mussen, sind die Gruppen ,Erfolg-
reiche” und ,Nicht-Erfolgreiche” statistisch signifikant verschieden. Ein Blick auf die mitt-
leren Ré&nge zeigt aber, dass die die ,Nicht-Erfolgreichen” die Notwendigkeit zur Anpas-
sung dort sogar signifikant ,héher” einschatzen, als die ,Erfolgreichen”. Das passt nicht
zu dem obigen Einwand, bei den ,Erfolgreichen* wirde es sich moglicherweise lediglich
um Unternehmen handeln, fir die das Internet aufgrund der Natur ihres Geschéfts das
zentrale Erfolgsmedium ist.
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Notwendigkeit | Notwendigkeit | Notwendigkeit N/(A)\tr\]/vzrégqurl‘(elt NX;wzré(iEer](elt
Erfolg vs. Nicht- Anpassung Anpassung Anpassung zielpru er?- rog)uktbez%-
Erfolgl) sprachliche rechtliche kulturelle Grin- spgzifipspc):he gene Griinde
Griinde [11.1] | Griunde [11.2] de [11.3] Griinde [11.4] [11.5]
Mann-Whitney-U-Test 329,500 354,000 354,000 368,500 383,000
Wilcoxon-W 1032,500 607,000 949,000 929,500 636,000
U -1,551 -,545 -,054 -,188 -,034
Exakte Sig. (1-seitig) ,062° ,301 476 429 ,486

) U-Test von Mann-Whitney: Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz.
**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).

*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).

") Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig).

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Vielmehr zeichnen sich erfolgreiche Unternehmen offensichtlich durch eine deutlich
bessere Ubereinstimmung zwischen Anpassungsnotwendigkeit und vorgenommener
Anpassung aus. Bei den Erfolgreichen entspricht die umgesetzte Anpassung sowohl im
visuell-optischen Auftritt (Bilder, Farben, Symbole etc.) als auch in der inhaltlichen Aus-
gestaltung der Informationen (Programme, Marken, Preise etc.) den von diesen Unter-
nehmen wahrgenommenen Anpassungsnotwendigkeiten und steht zudem im Einklang
mit den Erfordernissen, die sich aus der Marketingstrategie der Unternehmen ergeben.
Die weniger erfolgreichen Unternehmen scheinen hingegen ihre Internetmafinahmen
trotz mehr oder weniger gleich beurteilter Erfordernisse nicht im gleichen Umfang anzu-
passen.

Nach den Griunden befragt, die fur die festgestellten Unterschiede zwischen den ,Er-
folgreichen” und den ,Nicht-Erfolgreichen* mafl3geblich sein kénnen, ergeben sich deutli-
che Anzeichen dafir, dass erfolgreiche Unternehmen die internen Bedingungen umfas-
send gunstiger gestalten als ,Nicht-Erfolgreiche”. So wird die Ressourcenausstattung der
.Erfolgreichen” im Internetzusammenhang deutlich besser beurteilt. Gleiches gilt fur die
Unterstutzung durch die Geschéftsleitung, die ein starkeres Motiv zur Realisierung eines
leistungsfahigen Webauftritts erkennen lasst. Zudem weisen erfolgreiche Unternehmen
eine hohere Anpassungsintensitat in Bezug auf die visuelle und inhaltliche Ausgestaltung
der Ubermittelten Informationen (z. B. Uber angebotene Programme, Marken, Preise,
rechtliche Regelungen) auf (siehe Tabelle 17, Tabelle 18 und Tabelle 19).
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Erfolgreich vs. Nicht-Erfolgreich

Mittlerer Rang

Summe der Range

Anpassung Marketingstra-  Erfolgreich 37 34,39 1272,50
tegie: Programm, Produkt, o e co1oreich 23 24,24 557,50
Marke, Kommunikationsin-
halte etc. (Median [4]) Gesamtsumme 60
Erfolgreich 37 29,82 1103,50
Bedarf zur lokalen Adapti- . .
on (Median [11]) Nicht-Erfolgreich 23 31,59 726,50
Gesamtsumme 60
Erfolgreich 37 31,76 1175,00
Anzahl der Landesspra- . .
chen (Summe [12]) Nicht-Erfolgreich 23 28,48 655,00
Gesamtsumme 60
Erfolgreich 35 31,61 1106,50
Intensitét visuelle Anpas- . .
sung (Median [14]) Nicht-Erfolgreich 22 24,84 546,50
Gesamtsumme 57
Erfolgreich 36 32,85 1182,50
Intensitéat inhaltliche An- . .
passung (Median [15]) Nicht-Erfolgreich 23 25,54 587,50
Gesamtsumme 59
Bedeutung vertrauensbil- Erfolgreich 37 33,62 1244,00
dender Kommunikationsin-  Nicht-Erfolgreich 23 25,48 586,00
halte (Median Frage 10) Gesamtsumme 60
_ Erfolgreich 36 32,36 1165,00
Bedeutung Vertrauensbil- -\ ¢ e rolgreich 23 26,30 605,00
dung im Internet [13]
Gesamtsumme 59
Erfolgreich 30 27,88 836,50
Markenbekanntheit in aus- . .
landischen Markten [7.1] Nicht-Erfolgreich 20 21,93 438,50
Gesamtsumme 50
Erfolgreich 30 28,35 850,50
Markenrelevanz in auslan- . .
dischen Mérkten [7.2] Nicht-Erfolgreich 20 21,23 424,50
Gesamtsumme 50
Erfolgreich 37 32,65 1208,00
Bedeutung internationale . .
Orientierung (heute) [9.1] Nicht-Erfolgreich 23 27,04 622,00
Gesamtsumme 60
Bedeutung internationale Erfolgreich 37 32,51 1203,00
Orientierung (zuktinftig) Nicht-Erfolgreich 23 27,26 627,00
[9-2] Gesamtsumme 60
Erfolgreich 32 25,72 823,00
Intensitat "bottom-up"- . .
Planungsprozesse [16.1] Nicht-Erfolgreich 20 27,75 555,00
Gesamtsumme 52
Erfolgreich 34 24,71 840,00
Dezentralisierung von . .
Entscheidungen [16.2] Nicht-Erfolgreich 20 32,25 645,00
Gesamtsumme 54
Starker Internetauftritt als Erfolgreich 35 32,93 1152,50
Motiv der Geschéftsleitung Nicht-Erfolgreich 23 24,28 558,50
[17] Gesamtsumme 58
Ressourcen Ausbau und Erfolgreich 35 32,44 1135,50
Pflege des Internetauftritts ~ Nicht-Erfolgreich 22 23,52 517,50
[19.1] Gesamtsumme 57
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Anpassung
Marketing- Bsgﬁféﬂr_‘g
Erfol Psrtcgaff;%'% Bedarf zur | Anzahl der | Intensitat Intensitit ens-
Vs 9 Pr?)dukt ! lokalen Landes- visuelle inhaltliche bildender | Bedeutung Ver-
Nicrit- Marke’ Adaption sprachen | Anpassung ANDassun Kommuni- | trauensbildung im
1) » (Median (Summe (Median P 9 kations- Internet [13]
Erfolg Kommuni- [11)) [12)) [14)) (Median [15]) inhalte
kationsin- .
halte, etc. F(meglig)
(Median [4]) 9
Mann-
Whitney- 281,500 400,500 379,000 293,500 311,500 310,000 329,000
U-Test
\c/\(/)”x-on-w 557,500 1103,500 665,000 546,500 587,500 586,000 605,500
U -2,277 -,393 - 772 -1,557 -1,676 -1,818 -1,414
Exakte
Sig. (1- ,011* ,350 224 ,060+ ,046* ,035*% 0,081+
seitig)

) U-Test von Mann-Whitney: Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz.
**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).

*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).

+) Korrelation ist bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig).

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Interessant ist auch, dass ,Erfolgreiche* sich von ,Nicht-Erfolgreichen* dadurch signi-
fikant unterscheiden, dass sie hinsichtlich des Internetauftritts der ,Dezentralisierung von
Entscheidungen“ weniger Raum geben als ,Nicht-Erfolgreiche®.52 Mit anderen Worten
lieBe sich sagen, dass erfolgreiche Unternehmen diese wichtige Aufgabe in einem hohe-
ren Mal3e zur Chefsache machen. Dieses Ergebnis darf hingegen nicht so interpretiert
werden, dass lokales Wissen nicht in die Planungsprozesse der ,Erfolgreichen* einflie-
Ben. So zeigen Tabelle 18 und Tabelle 19, dass sich die zwei untersuchten Gruppen
hinsichtlich der Nutzung von ,bottom-up“-Prozessen nicht unterscheiden.

Marken- Marken- Bedeu- Bedeu- Dezentra- Iﬁ:::ﬁg{_ Ressour-
bekannt- relevanz tung inter- | tung inter- | Intensitat lisierun auftritt als | €& Aus-
Erfolg vs. heit in in auslan- na-tionale | nat-ionale | "bottom- von Entg- Motiv der bau und
Nicht- auslan- dischen Orient- Orient- up"- schei- Ge- Pflege des
Erfolgl) dischen Markten ierung ierung Prozesse dungen schifts- Internet-
Markten [7.2] (heute) | (zukunftig) [16.1] [1692] leitung auftritts
[7.1] [9.1] [9.2] [17] [19.1]
Mann-Whit 228500| 214,500| 346,000| 351,000 295000| 245000 282500| 264,500
ney-U-Test
Wilcoxon-W 438,500| 424,500 622,000 627,000 832,000 840,000 558,500 517,500
U -1,487 -1,774 -1,404 -1,494 -0,502 -1,806 -2,031 -2,090
Exakte Sig. 070+ ,036* 084+ 075+ 312 ,038* 021* ,019*
(1-seitig)

) U-Test von Mann-Whitney: Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz. **) Korrelation
ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig). *) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig). +) Korrelation ist
bei Niveau 0,10 signifikant (einseitig). [...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

52 per fiir die ,Erfolgreichen” diesbeziglich signifikant niedrigere mittlere Rang von 24,71 (im Vergleich zu 32,25 bei den

,Nicht-Erfolgreichen”) stitzt diesen Zusammenhang. Frage 16.2: ,,In unserem Unternehmen haben die Geschaftseinhei-
ten/Tochtergesellschaften/ Abteilungen starke Entscheidungsbefugnisse”: @ = gar nicht; @ =in geringem AusmaR; @
= in mittlerem AusmafR; @ =in hohem Ausmal; @ =in sehr hohem Ausmal; 6 = keine Aussage maglich.
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Im Abschnitt 3.2.4 war bereits mit einer bivariaten Korrelationsanalyse untersucht
worden, ob die Variable ,Unternehmensgré3e [Frage 0.6]“ mit den drei Erfolgskriterien
.internationaler Geschaftserfolg [Frage 1.1]% ,Internationale Marktkommunikation [Frage
1.2], und ,Beitrag Internet zum internationalen Geschaftserfolg [Frage 1.3]" korreliert ist.
Dort hatte sich lediglich zwischen den Variablen ,Unternehmensgré3e“ und ,Internatio-
naler Geschéftserfolg” eine statistisch signifikante Korrelation (1-seitig, p-Wert = 0,65)
ergeben. Nachfolgend wurde der gleiche Zusammenhang erneut untersucht, dabei je-
doch, wie in den vorherigen Abschnitten, die Stichprobe hinsichtlich aller drei oben ge-
nannten Erfolgskriterien in ,Erfolgreiche” und ,Nicht-Erfolgreiche” Unternehmen aufgeteilt
und im Anschluss untersucht, ob die zwei Verteilungen ,Erfolgreiche* und ,Nicht-
Erfolgreiche” zu derselben Grundgesamtheit gehoren.

. . . . Summe
Erfolgs%rgspcmgifsr;?fc)llrg?rlrfﬁtlonaler H Mgg(re];er Rgﬁée Teststatistiken

Erfolgreich 52 34,59 | 1798,50 | Mann-Whitney-U-Test 151,500
tér_‘é‘]:"mehme”sgroge Nicht-Erfolgreich 11| 19,77| 217,50 | Wilcoxon-W 217,500
Gesamtsumme 63 U -2,529
Exakte Sig. (1-seitig) ,006**

Erfolgsgruppierung: Internationale

Marktkommunikation [1.2]

Erfolgreich 45 33,31 | 1499,00 | Mann-Whitney-U-Test 346,000
tér_‘é‘]:"mehme”sgroge Nicht-Erfolgreich 18| 28,72| 517,00 | Wilcoxon-W 517,000
Gesamtsumme 63 U -,932
Exakte Sig. (1-seitig) ,182

Erfolgsgruppierung: Beitrag Internet

zum internationalen Geschéftserfolg

[1.3]

Erfolgreich 37 33,84 | 1252,00 | Mann-Whitney-U-Test 302,000
téﬁg]-:‘rnehmensgrme Nicht-Erfolgreich 23 25,13 | 578,00 | Wilcoxon-W 578,000
Gesamtsumme 60 U -1,962
Exakte Sig. (1-seitig) ,026*

) U-Test von Mann-Whitney: Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz.
**) Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (einseitig).

*) Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (einseitig).

[...]: Lfd. Nummer Fragebogen (siehe Anhang Fragebogen).

Tabelle 20 zeigt, dass die ,Erfolgreichen” fir alle drei Erfolgskriterien einen héheren
Rang einnehmen als die ,Nicht-Erfolgreichen®. Bei den Erfolgskriterien ,Internationaler
Geschaftserfolg” und ,Beitrag Internet zum internationalen Geschéftserfolg” ist die Ab-
weichung sogar statistisch signifikant. Eine korrekte Interpretation der Ergebnisse ist mit
den vorhandenen Informationen allerdings schwierig. So liel3e sich etwa schlieR3en, der
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positive Zusammenhang zwischen ,Unternehmensgré3e” und dem ,Beitrag des Internets
zum internationalen Geschaftserfolg” sei darauf zuriickzufihren, dass es grof3eren Un-
ternehmen durch die Nutzung von Grol3envorteilen (siehe dazu Abschnitt 2.4.1) eher
gelingt, die notwendigen Ressourcen fir einen adaquaten Webauftritt aufzubringen. Ta-
belle 20 legt aber auch den Schluss nahe, dass sich die Unternehmensgrof3e positiv auf
den ,Internationalen Geschéftserfolg” auswirkt. Daflr lieRen sich dann ebenfalls die im
Abschnitt 2.4.1 diskutierten Grol3envorteile als entscheidende Erklarungsgrof3en heran-
ziehen.%3

UnternehmensgrofRe und Erfolgsgruppierun- H Mittlerer Teststatistiken
gen Rang
Kleinstunternehmen 10 37,80 Chi-Quadrat 5,049
Kleines Unternehmen 18 36,42 df 3
Bewertung internationa- v o Unternehmen 20 25,70 Asymp. Sig. ,168
ler Geschaftserfolg [1.1] ]
GroRunternehmen 15 31,23 Exakte Sig. ,168
Gesamtsumme 63
Kleinstunternehmen 10 33,60 Chi-Quadrat 2,049
. . Kleines Unternehmen 18 35,83 df 3
Bewertung internationa- )
le Marktkommunikation  Mittleres Unternehmen 20 28,10 Asymp. Sig. 562
[1.2] GroRunternehmen 15 31,53 Exakte Sig. 570
Gesamtsumme 63
Kleinstunternehmen 8 33,56 Chi-Quadrat 718
. Kleines Unternehmen 17 31,71 df 3
Beitrag Internet zum )
internationalen Ge- Mittleres Unternehmen 22 30,07 Asymp. Sig. ,869
schaftserfolg [1.3] GroRunternehmen 13 27,77 Exakte Sig. 875
Gesamtsumme 60

Kruskal-Wallis-Test, Gruppierungsvariable: Unternehmensgrofe
Kleinstunternehmen (Mitarbeiter < 10; Jahresumsatz [Mio. €] < 2)
Kleines Unternehmen (Mitarbeiter < 50; Jahresumsatz [Mio. €] 2 - 9)
Mittleres Unternehmen (Mitarbeiter < 250; Jahresumsatz [Mio. €] 10 - 49)
GroRunternehmen (Mitarbeiter = 250; Jahresumsatz [Mio. €] = 50)

Sowohl in der Theorie als auch empirisch ist der Zusammenhang zwischen Unter-
nehmensgrofRe und Profitabilitdt jedoch keineswegs klar.5>4 Die Existenz von Skalener-
tragen fuhrt nicht zwangslaufig zu besonders profitablen Grol3unternehmen. Auch lassen
sich Ansatze und Indizien dafur finden, die an dieser Stelle eine Umkehrung des Kausal-
zusammenhangs nahe legen. Danach sind grofRe Unternehmen nicht profitabel weil sie
grofR3 sind, sondern sind gewachsen, weil sie profitabel sind.5> Das macht es schwierig,

53 Dasich Frage 1.1 des Fragebogens (siehe Abschnitt 8.2 im Anhang) nicht explizit auf die Profitabilitat des Auslandsge-
schéfts bezieht, kdnnte auch vermutet werden, dass die befragten Unternehmen mit internationalem Geschéftserfolg
eine moglichst hohe Auslandsprasenz verknlpft haben (siehe dazu auch Tabelle 10). Die Tatsache aber, dass in der glei-
chen Tabelle die Variablen ,Internationale Marktkommunikation”, , Beitrag Internet zum internationalen Geschaftser-
folg” nicht signifikant mit den Variablen ,Ldander auerhalb Deutschlands” und ,, Auslandsanteil” (siehe Tabelle 10) kor-
reliert sind, zeigt aber, dass wir es zumindest diesbezliglich nicht mit GréRBen zu tun haben, die sich einfach mit der
quantitativen Bedeutung des Auslandsgeschéfts einstellen.

54 vgl. z.B. Marcus (1969) und Irsch (1988).
55 vgl. Nelson/Winter (1982).
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zu beurteilen, ob es grof3en Unternehmen aufgrund von Verbund- und/oder Skalenvortei-
len eher gelingt, einen positiven Beitrag des Internets zum internationalen Geschaftser-
folg zu erzielen, oder die Unternehmen grof3 geworden sind, weil sie fur diese wie auch
andere Aufgabenfelder effiziente Lésungen gefunden haben. Insofern sind Grél3envortei-
le bei der Gestaltung von Webseiten existent, als Erklarung fur einen erfolgreichen Bei-
trag des Internets zum internationalen Geschaftserfolg reicht das alleine aber nicht aus.
Vielmehr hatten die vorangegangenen Ergebnisse gezeigt, dass die ,Erfolgreichen® vor
allem insgesamt besser aufgestellt sind. Das Bild wird auch durch einen Blick auf die in
Tabelle 21 festgehaltenen Ergebnisse gestarkt. Dort ergibt sich zwar ein mit der Unter-
nehmensgroRe verbesserndes Niveau der Range>6 bei der Erfolgsvariable ,Beitrag In-
ternet zum Internationalen Geschéftserfolg”, statistisch signifikant ist dieser Befund aber
nicht. Dartiber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass auch kleinste, kleine und mittlere Un-
ternehmen in Punkto internationaler Erfolg, internationaler Markkommunikation und Bei-
trag des Internets leistungsfahig sein konnen. Auch unterschieden sich die ,Erfolgreiche”
nicht von den ,Nicht-Erfolgreichen®, wenn es um die Frage ging, wie stark die Bestand-
teile Design und Pflege des Internetauftritts intern oder von externen Dienstleistern
durchgefuhrt werden.

Aus den bisherigen Ergebnissen lasst sich schlie3en, dass zwischen den Unterneh-
men vor allem eine Diskrepanz in der Umsetzung von Anpassungserfordernissen be-
steht. Offensichtlich unterscheiden sich ,Erfolgreiche” von den ,Nicht-Erfolgreichen®
durch eine bessere Anpassungsfahigkeit und Anpassungsbereitschaft. Alle drei Kompo-
nenten sind im Rahmen eines strategischen Gesamtkonzepts von Unternehmen zu se-
hen und bedtrfen einer entsprechend konsequenten strategischen Planung und Umset-
zung.5” Wie in Abbildung 15 skizziert, stellt die Anpassungsbereitschaft den auf den re-
levanten Hierarchie- und Abteilungsebenen des Unternehmens (inklusive der einbezo-
genen Auslandsniederlassungen) vorhandenen Willen zur passenden, zielgemalRen Ge-
staltung des Internetauftritts des Unternehmens dar — ihr entscheidender ,Treiber” ist
eine entsprechende Grundhaltung der Unternehmens- bzw. Geschéftsleitung, die auf
einer Reflexion der Umweltanforderungen und marketingstrategischen Optionen des Un-
ternehmens basiert.

Die Anpassungsfahigkeit zeigt das Ausmal3, indem im Unternehmen die erforderli-
chen Ressourcen und Kompetenzen fur die angefuhrte Aufgabe vorhanden sind. Sie
hangt entscheidend von den MalRnahmen ab, die aufgrund einer vorhandenen Anpas-
sungsbereitschaft ergriffen werden. Unternehmen haben hiernach vor dem Hintergrund

56 Man beachte, dass an dieser Stelle bei den ErfolgsgroRen eine ansteigende Variable vorliegt (1 = sehr gut, 2 = gut, 3 =
befriedigend, 4 = ausreichend, 5 = mangelhaft) [Fragen 1.1 bis 1.3].

57 sjehe dazu auch Beitrige aus dem Bereich des strategischen Managements von Unternehmen wie z. B. Biichler (2014),
Hungenberg (2012) und Welge/Al-Laham (2012). Fir den strategischen Umgang mit Unterschieden zwischen den Mark-
ten sei zudem auf die dufRerst lesenswerten Beitrdge von Ghemawat (2001, 2005, 2007) verwiesen.
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der Erkenntnisse einer Situationsanalyse die Rolle des Internet im Rahmen ihrer Markt-
kommunikation festzulegen und dafir zu sorgen, dass die betroffenen Mitarbeiter bereit
und auch fahig sind, die erforderlichen Schritte zu gestalten. Gleiches gilt flr eine etwai-
ge Unterstlitzung durch externe Dienstleister. Die Tatsache, dass zwischen den Unter-
nehmen keine Unterschiede hinsichtlich der Identifikation von Anpassungsnotwendigkei-
ten bestanden, zeigt, dass diesbeziglich ein entsprechendes Wissen im Unternehmen
bereits vorhanden ist. Die Unternehmen tun also gut daran, offen mit ihren Starken und
Schwachen umzugehen und intern vorhandenes Wissen zu nutzen, und zwar unabhan-
gig davon, wie stark beim Aufbau und der Pflege des internationale Internetauftritts auf
externe Hilfen zugegriffen wird. Letzteres sollte allerdings wiederum danach bestimmt
werden, inwieweit interne Kompetenzen vorhanden sind beziehungsweise sein sollten,
um notwendige Schritte und Prozesse in Eigenregie durchfiihren zu kénnen.

Unternehmensinterne Einflussgrofen: Personalressourcen, Organisation, Unternehmenskultur etc.

(Internationale)
Kommunikations-

strategie Gestaltung der Web- Erfolg der Website
1 site (Funktionen, (,Technische”
) . Erfolg des
»  Struktur, Sprache »  Erfolgsmerkmale; " Unt h
_ etc.) und Verhaltens- Aufbau von Kunden- nternehmens
8 ./ weisen der Nutzer beziehungen etc.)
Unternehmens-
(Geschaftsfeld-)
Strategie

Unternehmensexterne Einflussgréfien: Globale Umwelt, Marktumwelt, (weitere) Stakeholder

Zum skizzierten Gesamtbild passen auch weitere Befunde der Untersuchung. So
messen die erfolgreichen Unternehmen Marken einen groR3eren Stellenwert (Marken-
Bildwelten, Markenbotschaften) bei (siehe Tabelle 17, Tabelle 18 und Tabelle 19). Eben-
so werden vertrauensbildende Elemente von diesen Unternehmen als wichtiger einge-
schétzt (siehe Tabelle 18). Das deckt sich mit anderen Untersuchungen und auch mit
dem aktuellen Stand des Lehrbuchwissens, nach dem Marken und Vertrauen zwei star-
ke und sich erganzende ,Player” in internationalen Markten sind.>8

Schliel3lich, aber wenig Uberraschend, zeichnen sich die erfolgreichen Unternehmen
noch durch ein besonderes ,International Mindset* aus. Sie messen der gegenwartigen
und zukunftigen internationalen Orientierung eine hohere Bedeutung zu und scheinen
sich, wie die obigen Ergebnisse zeigten, sehr gut und vor allem konsequent darauf vor-
zubereiten und entsprechende MalRnahmen erfolgreich umzusetzen (siehe Tabelle 17,
Tabelle 18 und Tabelle 19).

58 vgl. Biichler (2014) und Kotler/Keller/Bliemel (2007).
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Wie im Kapitel Uber die eingesetzten Methoden bereits skizziert, bestand die qualita-
tive Untersuchung einerseits aus der Durchfiihrung und Auswertung von Experteninter-
views und andererseits einer strukturierten Webseitenanalyse.

Im Rahmen der Expertenbefragung wurden leitende Mitglieder international tatiger
Unternehmen interviewt. Die befragten Personen waren vor allem in den Bereichen Mar-
keting, Kommunikation/Digitale Kommunikation bzw. IT tatig. Der fur die Befragung kon-
zipierte teilstrukturierte Fragebogen®° konzentrierte sich auf vier Komplexe:

e Strategie: Mit diesem einleitenden Teil des Fragebogens sollte in Erfahrung gebracht
werden, ob sich die Verantwortlichen der internationalen Webseitengestaltung den
Notwendigkeiten einer Kontext-Lokalisierung ihrer Webseiten bewusst sind. Dazu be-
fassen sich die Fragen vor allem mit der Kommunikationsstrategie des Unterneh-
mens, d. h. insbesondere mit den Zielgruppen und den Kommunikationszielen. Konk-
ret sollten einzelne Adaptionskriterien inklusive ihrer Beweggrinde und den limitie-
renden Faktoren extrahiert werden. Den Beweggrinden und limitierenden Faktoren
sollte dann im weiteren Verlauf des Fragebogens nachgegangen werden.

e Ressourcen und Potenziale: Ziel dieses Fragenkomplexes war es, Kenntnisse tber
die Ausgestaltung der Organisation und die Ausstattung mit Ressourcen zu erlangen.
Die Ressourcensituation eines Unternehmens ist auch fir den Internetauftritt eines
Unternehmens ein zentraler Baustein. Sie legt das Vorhandensein von unterneh-
mensinternen Potenzialen fest, die fir eine erfolgreiche Gestaltung des internationa-
len Webauftritts eines Unternehmens maf3geblich sind. Zum Bestandteil dieses Teils
der Experteninterviews zahlte auch die Frage danach, inwieweit das Unternehmen
auf externe Kompetenzen zugreift bzw. dieses tun sollte. Zudem geben die an dieser
Stelle gewonnenen Erkenntnisse Aufschluss dartber, mit welcher Prioritat und von
welchen Initiatoren die Internetziele des Unternehmens verfolgt werden.

e Technik und Implementierung: Im Fokus dieses Fragekomplexes stand die jeweilige
operative Umsetzung der kontextualen Lokalisierung. Fragen beziglich der ange-
wandten technischen Lésungen, wie der Serverorganisation oder der technischen Inf-
rastruktur in den Ziellandern, sollten weiteren Aufschluss Uber das gewéhlte Niveau
lokaler Anpassung liefern.

e Controlling: Der Vergleich von gesetzten Zielen und deren Erreichungsgrad verfolgt
das Ziel, herauszufinden, wie effizient ein Vorhaben realisiert wurde. Daher geht die-
ser Teil der Frage nach, inwieweit ein entsprechendes Controlling Uberhaupt imple-
mentiert wurde und zu welchem Ergebnis dieses kommt. Dort geht es dann vor allem
um die Analyse allgemein bekannter Kennzahlen des Web-Controllings, wie z. B.
Verweildauer, Klick- und Konversionsraten oder Heatmaps.

59 siehe Anlage ,Teilstrukturiertes Leitfadeninterview” (Abschnitt 8.1).
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Die mit Hilfe des teilstrukturierten Fragebogens durchgefiihrten Experteninterviews
konzentrierten sich auf die in Tabelle 22 gelisteten vier Unternehmen.

Unternehmen Branche Umsatz (€) Mitarbeiter Internationalisierung
Heiz-, LUftungs- und 80% Auslandsumsatz
Ul ) . 2,33 Mrd. 12.000 )
Klimatechnik (weltweit)
) ) 60% Auslandsumsatz
u2 Maschinenbau 80 Mio. 550 .
(weltweit)
Automatisierungs- ) )
U3 _ 30 Mio. 100 | 6 Standorte in Europa
technik
) 90% Auslandsumsatz
u4 Maschinenbau 4,5 Mrd. 18.000

(weltweit)

Es wurden jeweils mehr als 90% der Fragen beantwortet und dariiber hinaus weiter
ausgefuhrt. Ein Tonbandgeréat wurde bei zwei von vier Interviews eingesetzt — drei Inter-
views fanden in der Zentrale des Unternehmens statt, ein Interview an einem neutralen
Ort. Die Interviews haben durchschnittlich 45 Minuten gedauert.

Im Rahmen der strukturierten Webseitenanalyse konzentrierte sich die Untersuchung
auf die Erstellung eines Kriterienkatalogs fur einen dem Prinzip nach ideal lokalisierten
internationalen Webauftritt eines Unternehmens. Im Anschluss daran wurde dieser in der
vorliegenden Studie als Analysegrundlage fur die Beobachtung von ausgewéhlten Un-
ternehmen aus NRW verwendet. Die so gewonnenen Erkenntnisse lassen sich als An-
satzpunkte zur Identifikation von ,Best Practice“-Losungen verwenden. In den in diesem
Teil gewonnenen Untersuchungen flossen sowohl die Erkenntnisse aus den Interviews
und Fachbeitragen ein, als auch die einer intensiven Webseitenanalyse, die sich auf die
folgenden Elemente einer Unternehmenswebseite konzentrierte; 60

e E-Commerce-Plattform (z. B. Online-Shop)

e Produkt- und Unternehmensinformationen, sowie aktuelle Nachrichten und Events
e Schnittstellen zu sozialen Medien

e Registrierungs- und Personalisierungsmaoglichkeiten
¢ Interaktive Elemente (z. B. Konfigurator)

¢ Niederlassungen / Partner / Grof3handler

e Geschlossene Bereiche (z. B. Kunden-Login)

e Microsites, Richmedia, Front-/ Landingpage

e Kontaktmdglichkeiten

e Suchfunktion & Sitemap

e Rechtliche Elemente (Impressum, Datenschutz).

Die vollstandige, operationalisierte Liste der Kriterien besteht aus insgesamt 30 Be-
obachtungselementen, die nach den Kategorien ,Architektur”, ,Inhalt* und ,Adaption”
strukturiert wurden. Der Kriterienkatalog der strukturierten Webseitenanalyse befindet
sich im Anhang (siehe Abschnitt 8.5) der vorliegenden Studie.

60 vgl. Kreutzer (2012); Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2015).
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Untersucht wurden insgesamt 30 Webprasenzen von Unternehmen aus dem Raum
NRW. Dabei sollte die jeweiliges deutsche Webprasenz eines Unternehmens mit der
Webpréasenz fur das Zielland verglichen werden, die fir das Unternehmen als wichtigster
ausléandischer Markt identifiziert wurde (Informationen hierzu wurden aus der Unterneh-
mensgeschichte, Standortbeschreibungen, Geschéaftsberichte, Jahres- oder Konzernab-
schlisse, etc. entnommen). Als Grundlage fir die Auswahl der néher untersuchten Un-
ternehmen diente eine Liste von tGber 500 KMU aus Nordrhein-Westfalen. Diese wurde
im Rahmen einer intensiven Suche nach sog. Hidden Champions unter der Verwendung
von Schlagwortern wie ,fuhrender Hersteller* oder ,Weltmarktfiihrer®, selbsterstellt.61 Aus
dieser Liste wurden im Anschluss vor allem Unternehmen aus dem Grof3raum Dortmund
selektiert.

43 Prozent der 30 Unternehmen waren Mitglieder der IHK zu Dortmund. Von den Un-
ternehmen waren 13% (auch) im B2C-Geschaft tatig. Ebenfalls 13% sind dem Wirt-
schaftszweig Handel / Gastgewerbe, Transport und Verkehr zuzuordnen — die verbliebe-
nen 87% rechnen zum Produzierenden Gewerbe. Als Hauptzielmarkte konnten die Lan-
der Frankreich, den USA und China identifiziert werden (Abbildung 16).

Frankreich | —— 7
USA I ——— 6
China I 6
Russland IS 3
UK . 2

Niederlande | 1
Spanien SN 1
Slowenien I 1
Kroatien IS 1
Japan SN 1
Tschechien I———_ 1

Abbildung 16: Hauptzielmarkte der Unternehmen im Rahmen der Webseitenanalyse

4.2 Zentrale Ergebnisse der Expertenanalyse und
Webseitenanalyse

4.2.1 Ergebnisse der Expertenanalyse

Die nachfolgenden Ausfiihrungen verdeutlichen, wie international erfolgreiche mittel-
standische Unternehmen den Herausforderungen der kontextualen Lokalisierung begeg-
nen. Es wird sich zeigen, dass sich die Unternehmen durchaus des Lokalisierungsbe-
darfs bewusst sind. Auch sind sie sich im Klaren daruber, dass notwendige Anpassun-
gen nur uber die entsprechende Bereitstellung von Ressourcen erfolgen kénnen. In der
Praxis als schwierig stellt sich aber das Problem dar, die Potenziale und die Anforderun-
gen, die sich aus der Lokalisierung von Webseiten ergeben, stets richtig einzuschatzen.

61 7zur Definition siehe insbesondere Simon (2007).
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Bei Unternehmen 1 handelt es sich um einen Hidden Champion, der 80% seines
Umsatzes im Ausland erwirtschaftet. Der Hersteller fir Heiz-, Luftungs- und Klimatechnik
bietet seine Endprodukte Uber ein Handlernetz an. Das Unternehmen unterhalt Standor-
te in Europa und China. Der Stellenwert der internationalen Kommunikation tber die
Webprasenz ist in diesem Unternehmen somit sehr hoch. Als Experte stand die Leitung
der Abteilung Corporate Communications zur Verfligung.

Strategie: Die im Rahmen der Befragung erfassten Kernaussagen zeigen bei diesem
Unternehmen eine hohe Bereitschaft zur Kontext-Lokalisierung (Lokalisierungsstrategie,
siehe dazu auch Abschnitt 2.4.1). So hebt das Unternehmen Unterschiede in den Kon-
taktwinschen ihrer Kunden hervor, die je nach Zielland zu Variationen in der Zahl und
der Art der erwarteten Kontaktmoglichkeiten fihren. Dieser Anpassungsanforderung ent-
spricht Unternehmen 1 durch ein darauf abgestimmtes landerspezifisches Angebot an
Mdoglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Hinsichtlich des Aufbaus der Unternehmenswebsei-
ten wird dabei folgende Strategie verfolgt: Die Unternehmenszentrale in Deutschland
stellt allen Niederlassungen einen sogenannten ,Master-Content* zur Verfiigung, der die
wesentlichen Inhalte und Bestandteile der Corporate Website enthélt. Lokale Niederlas-
sungen koénnen diese in Anspruch nehmen, in die jeweils relevante Zielsprache eigen-
verantwortlich tGbersetzen und nach Belieben ergénzen oder kirzen — je nach Lokalisati-
onsbedarf. Dieser Bedarf wird von allen Ziellandern mittels agilen Webmanagements
Uber ein Netzwerk kommuniziert und zentral fir die Ressourcenverteilung genutzt. Per
Priorisierung kann die Zentrale somit der lokalen Anpassungsanforderung gerecht wer-
den. Das ermdglicht Unternehmen 1 lokalen Adaptionserwartungen einen hohen Stel-
lenwert zu geben und diesen mit einem effizienten Ressourcenverteilungskonzept nach-
zukommen. Die lokalen Anpassungen reichen dabei von einfachen Sprachanpassungen
bis zu einem weitgehend lokal angepassten Webauftritten. Von der Unternehmenszent-
rale initierte Werbekampagnen werden auf ihre lokale Sensibilitdt hin geprift und gege-
benenfalls adaptiert. Ziel ist ein Angebot in jeder relevanten Sprache. Lediglich Daten-
schutzrechtliche Angelegenheiten werden zentral tGber das ,Legal Department” gesteu-
ert.

Ressourcen und Potenziale: Das Unternehmen verfolgt die Neuausrichtung der di-
gitalen Kommunikationsstrategie erst seit einigen Jahren. Ein zunachst extern in An-
spruch genommener Dienstleister hatte die Aufgabe Gbernommen, die Corporate Websi-
te und lokale Seiten zu gestalten. Der Bedarf an stetigen Nachkonzeptionen und ein un-
ternehmensinterner Lernprozess erlaubt es dem Unternehmen inzwischen jedoch, selber
die Gestaltung des Redesigns zu tbernehmen. Nach Angabe der Interviewpartner erfolgt
dabei keine Orientierung an Konkurrenten. Das Budget fiir diesen Bereich wurde suk-
zessiv aufgestockt und mit der Bildung eines neuen Ressorts ,Digitale Kommunikation®
entsprechend gewdrdigt. Laut Angaben des Unternehmens belauft sich der Anteil der
Ausgaben fir die digitale Kommunikation auf 15% der Gesamtausgaben fir die Unter-
nehmenskommunikation — Tendenz steigend. Mit 85% wird demnach der Lowenanteil
weiterhin fr Formen der klassischen Kommunikation ausgegeben (z. B. Messeaulftritte).

Technik und Implementierung: Des Weiteren bietet Unternehmen 1 eine adaquate
technische Basis fur das internationale Webmanagement. Neben der Verwendung eines
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mehrsprachigen Content-Management-Systems62, welches eine schnelle und flexible
Bearbeitung von Inhalten in verschiedenen Sprachen erlaubt, implementiert das Unter-
nehmen Responsive Webdesign, also die Ausrichtung der Webseite auf die Verwendung
auf mobilen Endgeraten. Die Verwendung von Responsive Webdesign kann insofern
relevant sein, als dass in verschiedenen Landermarkten (z. B. in vielen afrikanischen
Landern) die Verwendung von Tablets oder Smartphone zur Informationssuche ausge-
pragter ist als beispielsweise in Europa.

Ein weiteres Element, das Unternehmen 1 konsequent unter Beriicksichtigung lokaler
Anforderungen gestaltet, ist der Einsatz von ,Social Media“. ,Social Media® gilt fur das
Unternehmen als wichtiges Instrument in der Verbreitung des Contents (z.B. via Social
Web-Kampagnen, Blogger Relations, etc.) und wird vom Unternehmen fast ausschliel3-
lich lokal in den Ziellandern gestaltet. Es misst diesem Kommunikationsinstrument, wel-
ches eine ausgepragte Interaktionsfahigkeit aufweist, einen steigenden Stellenwert in der
digitalen Kommunikation zu. ,Owned Media“%3 gilt jedoch weiterhin als vorherrschendes
Instrument bei der Kommunikation von globalen Kampagnen oder Themen (beispiels-
weise durch Microsites). International liegt der Fokus der Informationsinhalte tGberwie-
gend auf der Darstellung von Unternehmenswerten bzw. der Corporate Culture, also auf
Aspekte, die vornehmlich Vertrauen erzeugen sollen. Auch das Suchmaschinenmarke-
ting wird entsprechend lokaler Anforderungen individuell gestaltet und implementiert
(insbesondere Key-Words werden lokal adaptiert). Das entsprechende Know-how wird
von der Unternehmenszentrale zur Verfugung gestellt.

Controlling: Der in diesem Zusammenhang wichtige Aspekt des Web-Controllings
wird bei Unternehmen 1 ebenfalls grof3 geschrieben. Mit umfassenden Controlling-
Instrumenten (z. B. Google-Analytics) verfolgt das Unternehmen wichtige Kennzahlen
rund um die Web-Performance. Interessanterweise wird angemerkt, dass sich die Aus-
pragung der Kennzahlen unter den verschiedenen Ziellandern kaum unterscheiden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Unternehmen 1 lokale Anpassungen
fest prozessual verankert hat und notwendige Anpassungen konsequent umsetzt. Dabei
wird auch nicht versdumt, eine entsprechende technische und administrative Basis be-
reitzustellen.

Bei Unternehmen 2 handelt es um einen Hidden Champion, der ebenfalls einen be-
trachtlichen Anteil seines Umsatzes im Ausland generiert (rund 60%, mit Vertretungen
auf allen Kontinenten und Produktionsstandorten in Deutschland, Schweiz und China).
Es handelt sich um einen Spezialisten im Bereich Kupplungen, Bremsen, Lamellen und
Kompaktantrieben, die fur verschiedene Industriebereiche gefertigt werden.

62 Bej einem Content-Management-System handelt es sich um ein Inhaltsverwaltungssystem, zumeist fiir Webseiten,
welches eine gemeinschaftliche Bearbeitung von Inhalten erlaubt.

63 Owned-Media (engl. fir Medien ,,im Eigenbesitz“) bezieht sich auf Medien, die in voller Verantwortung des Betreibers,

also des Unternehmens liegen (insbesondere Corporate Websites). Demgegeniiber stehen Paid-Media (Aktivitaten, die
durch Drittanbieter gegen Zahlung realisiert werden, insbesondere Online-Werbung) und Earned-Media (Inhalte, die
von Benutzern des Medium generiert werden, welche sich das Unternehmen ,verdient”. Vgl. hierzu Kreutzer (2012).
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Strategie: Im Vergleich mit Unternehmen 1 wird in Unternehmen 2 aber die nahezu
gegensatzliche Strategie verfolgt. Unternehmen 2 betont vor allem den Ansatz der Stan-
dardisierung (Standardisierungsstrategie, siehe dazu ebenfalls Abschnitt 2.4.1), indem
es sich um eine moglichst einheitliche Ausrichtung der Webprasenz bemiiht. Nach Aus-
sage des Marketingleiters des Unternehmens ist eine Standardisierungsstrategie ge-
rechtfertigt, da die Branche und die angebotenen Leistungen weltweit als homogen zu
betrachten sind. Die Zielgruppe unterschiede sich nicht durch geographische Zielmarkte,
sondern lediglich durch die Sprache. Grund sei hierfur die gleichen technischen Rah-
menbedingungen in der Branche. Das Unternehmen ist im B2B-Geschaft tatig und fertigt
grof3e Maschinenkomponenten fur verschiedene Industriebereiche. Diese seien im Ge-
gensatz zu Konsumgutern entscheidend wenig zu differenzieren oder lokal anzupassen.
So unterschiede sich eine Ausschreibung einer chinesischen Firma nach einer Press-
walze gar nicht von einer Ausschreibung aus anderen L&ndern. Entsprechend gestaltet
sich die Webprasenz des Unternehmens: sie wird zentral organisiert und einheitlich auf
jeden internationalen Zielmarkt ausgerichtet. D.h. die Kommunikationsinhalte sind fir
jeden Zielmarkt einheitlich gestaltet. Der Fokus liegt auf einem schlanken Informations-
angebot, der Kommunikation der Kernkompetenz und Erfahrung, Themen wie Unter-
nehmensgeschichte oder Kultur werden in den Hintergrund geruckt.

Ressourcen und Potenziale: Die Gestaltung der Corporate Website entspricht der
einheitlichen Kommunikationsstrategie des Unternehmens. Im Rahmen einer Neukonzi-
pierung der Kommunikationsstrategie wurde auch die Webseite neu entworfen. Eine Ori-
entierung an die Konkurrenz erfolgte nach Auskunft der Interviewpartner nicht, man habe
aber Ansatze von Global Players analysiert. Erwédhnenswert ist zudem die Tatsache,
dass die Impulse zur Neuausrichtung der Corporate Website, ebenso wie bei Unterneh-
men 1, aus der Kommunikations- bzw. Marketingleitung gekommen sind. Dabei konnte
man sich aber auf die Unterstitzung der Geschéftsfiihrung verlassen. Das habe die
Konzipierung und Implementierung vereinfacht und beschleunigt. Nach Auskunft der In-
terviewpartner war das Budget darauf gerichtet, ein leistungsfahiges Endprodukt zu ge-
stalten, und somit eher von sekundarer Bedeutung. Dennoch habe man selbstverstand-
lich die Ausgaben flir die neue Corporate Website gegeniiber dem Anteilseigner rechtfer-
tigen mussen. Die Entwicklung der Unternehmenswebseite wurde hauptsachlich von
einer externen Agentur ibernommen, die wesentliche Kommunikationsbestandteile wie
das Corporate Design konzipierte.

Technik und Implementierung: Die Adaptionsanstrengungen beschrénken sich im
Wesentlichen auf die Sprache. Inhalte werden lokal Ubersetzt und an die Zentrale Uber-
mittelt, die letztendlich das Webmanagement steuert und eine konsistente Kommunikati-
on gewahrleistet. Es liegt auf der Hand, dass dieser Ansatz fur das vorliegende Unter-
nehmen kostengulnstiger ist als eine differenzierte Adaptionsstrategie. Das macht ihn
zum festen Bestandteil der Unternehmensstrategie. Dennoch beriicksichtigen die vorge-
nommenen Anpassungen aber landerspezifische Unterschiede in den Sprachen (z.B.
Britisches Englisch versus Amerikanisches Englisch) oder Unterschiede in der Verwen-
dung technischer Fachbegriffen. In sensiblen Bereichen ist also eine abgestimmte Kon-
text-Lokalisierung vorhanden. Die Kontaktabwicklung erfolgt zentral (Anfragen werden
zentral abgearbeitet), lokale Kontaktadressen von Niederlassungen sind jedoch auch auf
der Corporate Website zu finden. Derzeit befindet sich ein umfassendes ,Administrati-
onskonzept” in der Entwicklung, dass eine personlichere Kontakt- und Administrations-
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gestaltung ermdglichen soll (von der Kontaktanfrage Uber die Kaufabwicklung bis zum
After-Sales-Service).

Der Webprasenz wird in diesem Unternehmen ein hoher Stellenwert beigemessen.
Kein anderes Kommunikationsinstrument habe eine grol3ere Reichweite und Relevanz
bei der Kontaktanbahnung. Im Einklang mit dem Geschéftsfeld des Unternehmens (Vor-
produkte fir industrielle Kunden) schenkt Unternehmen 2 im Gegensatz zu Unterneh-
men 1 (Endprodukte zur Nutzung in Haushalten) ,Earned Media“ wenig Beachtung. Eine
Aufwand-Nutzen-Relation sei aufgrund der Produktspezifitat und der fachlich ausgepréag-
ten Zielgruppe derzeit nicht gegeben. Auch diesbezuglich wirden Entwicklungen jedoch
beobachtet und fortwahrend auf ihre Relevanz fur das Unternehmen hin Gberpruft.

Controlling: Ein entsprechendes Web-Controlling ist ebenfalls vorhanden: Google
Analytics liefert umfassendes Datenmaterial und die Steuerungsgrundlage fur die Leis-
tung der internationalen Webkommunikation. Das Suchmaschinenmarketing bei Unter-
nehmen 2 gestaltet sich ahnlich wie bei Unternehmen 1 und wird stetig ausgebaut und
auch auf lokale Suchkriterien angepasst. Mit jeder neuen Sprache, die in die Corporate
Website implementiert wird, wirde auch der Umfang der Key Words weiter ausgebaut.
Dem Unternehmen 1 &hnlich, schenkt Unternehmen 2 zudem rechtlichen Aspekten gro-
Be Beachtung. Ein zentraler Datenschutzbeauftragter tberwacht und regelt VerstolRe
beim Datenschutz und ahnlichen datenrechtlichen Aspekten.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass Unternehmen 2 in hohem Mal3e eine
Standardisierungsstrategie verfolgt. Diese steht im Einklang mit der Ausrichtung des Ge-
schéftsfeldes des Unternehmens und drtckt sich durch eine weit gehend einheitliche
Corporate Website und eine diesbeziglich einheitliche Kommunikationsstrategie aus.
Adaptionsanforderungen seien nach Auskunft des Managements aufgrund der Anforde-
rungen der Branche und der Natur der Produkte vergleichsweise gering und beschran-
ken sich daher im Wesentlichen auf Sprache und Fachterminologie.

Unternehmen 3 zahlt zu den fuhrenden europaischen Entwicklern von Automatisie-
rungssystemen fiur Kalteanlagen und fir das Geb&udetechnik-Management von Le-
bensmittelmérkten. Fiur Deutschland und das europaische Ausland pflegt das Unterneh-
men ein Experten-Netzwerk zur Beratung seiner Kunden. In Osterreich, der Schweiz und
den Niederlanden ist das B2B-Unternehmen mit eigenen Niederlassungen vertreten.

Strategie: Das Unternehmen zeichnet sich durch eine schlanke Webprasenz aus und
verfolgt eher einen Mix aus Standardisierung und Adaption. Die deutschsprachige Web-
prasenz ist stark standardisiert und bietet lediglich Englisch als zusatzliche Sprache an.
Die fehlende Kontext-Lokalisierung der Corporate Website wird &hnlich wie bei Unter-
nehmen 2 damit begrindet, dass die technische Natur des Angebots des Unternehmens
keiner besonderen Adaptionsanstrengungen bedirfe. Die Webprasenzen der Niederlas-
sungen in der Schweiz und in den Niederlanden sind wiederum von den Vertretungen
selbst konzipiert, unterscheiden sich jedoch konzeptionell kaum von der deutschen Pré-
senz. So lange das Unternehmen in einem Zielmarkt noch keine Niederlassung unter-
halt, missen die dortigen Kunden auf die standardisierten Losungen des Heimatmarktes
oder denen der anderen Niederlassungen zurlckgreifen. Eine dsterreichische Version ist
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allerdings nicht vorhanden. Die dortige Webadresse leitet auf die deutsche Version wei-
ter. Das Unternehmen betrachtet die Corporate Website lediglich als Informationsportal,
nicht aber als Instrument zur Kontaktanbahnung oder Akquisition.

Von Unternehmen 1 und 2 unterscheidet sich dieses Unternehmen hingegen durch
das zuséatzliche Angebot eines Kundenbetreuungsportals, das samtliche nationale und
internationale Kunden integriert. In diesem geschlossenen Bereich findet eine personali-
sierte, nach Zielméarkten orientierte Adaption statt.

Ressourcen und Potenziale: Die Verantwortung fiir die Corporate Website und das
Bestandskundenportal liegt beim Marketing sowie einer Abteilung, die sich ausschliel3-
lich mit der Produktdokumentation beschéaftigt. Der Anstol3 fur die interne Entwicklung
einer Ubergreifenden Kundenplattform kam aus dem letztgenannten Bereich. Auch hier
kamen die ersten Impulse also aus anderen Funktionsbereichen des Unternehmens als
durch die Geschaftsfilhrung selber. Dort musste zunachst noch Uberzeugungsarbeit ge-
leistet werden. Inzwischen betragt das Budget fir digitale Kommunikation aber 20% des
Kommunikationsbudgets. Die Corporate Website wurde extern von einer Agentur konzi-
piert. Fur rechtliche Angelegenheiten wird ebenfalls auf einen externen Berater zurtick-
gegriffen.

Technik und Implementierung: Die Corporate Website wird zentral gesteuert und
schlank gehalten, ohne die Absicht, internationale Spharen zu erreichen. Im Kundenbe-
treuungsportal werden hingegen je nach Bestandskunde individuelle Informationen und
Dokumente bereitgestellt. Bei Bedarf erfolgt eine personliche Betreuung in der entspre-
chenden Sprache des Kunden. Gesteuert wird der Service zentral in Deutschland.
Sprachbarrieren seien hierbei die gréf3te Herausforderung gewesen. Die notwendige
Lokalisation wird von einem Ubersetzungsbiiro durchgefiihrt (wobei technische Fachbe-
griffe einheitlich verwendet werden). Das Resultat bestiinde in einer effizienteren Kun-
denbetreuung und einer Verringerung der Anfragen von Bestandskunden.

Darlber hinaus bietet das Unternehmen fir Kunden eine Offline-App fir mobile End-
gerate an. So stellt das Unternehmen auch dann eine flexible Informationsbasis fiir seine
Produkte zur Verfigung, wenn Bestandskunden Uber keinen Zugang zum Internet verfi-
gen. Die Webaulftritte sind auch auf mobile Endgeréte optimiert. Als CMS nutzt man ein
nach eigenen Ausklnften ,steifes”, ,unflexibles" System, das bisweilen fur viel ,Frust"
sorge, da im Zuge der Implementierung des Kundenportals viele Anderungen vonnéten
gewesen waren. Die Mdglichkeiten zur Kontaktaufnahme sind erneut standardisiert. Her-
vorzuheben ist allerdings, dass samtliche Anfragen aus dem In- und Ausland direkt dem
Fachpersonal zugehen. Im Bereich ,Social Media“ beschranken sich die Aktivitdten auf
die Nutzung eines Twitter-Accounts.

Controlling: Interessanterweise betreibt das Unternehmen keinerlei Web-Controlling,
was sich damit erklaren lasst, dass der Webprasenz dort allgemein keine grof3e Auf-
merksamkeit geschenkt wird.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Unternehmen 3 der lokalen Anpassung der
Corporate Website nur wenig Beachtung schenkt, da es dieses Instrument zurzeit als fir
sich wenig bedeutsam einstuft. Das ist durchaus typisch fir ein B2B-Unternehmen, das
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individualisierte Problemlésungen anbietet. Es konzentriert sich auf die Kundenbetreu-
ung und stellt diesen entsprechend ein integriertes Kundenbetreuungsportal zur Verfu-
gung. Dort wird die Betreuung von Bestandskunden effektiv unter Berticksichtigung loka-
ler Anforderungen gepflegt.

Unternehmen 4 zahlt zu den weltweit fuhrenden Anbietern von Prozesstechnik und
Komponenten fur Produktionsprozesse fur unterschiedliche Industrien. Das Unterneh-
men hat eine weltweite Prasenz mit Uberwiegend eigenen Standorten.

Strategie: Das Unternehmen zeichnet sich durch eine schlanke Webprasenz aus, die
durch Modularisierung und prasente Filterfunktionen (insbesondere zu Applikationen und
Technologien) kundenrelevante und landermarktspezifische Informationen mit wenigen
Klicks bereithalt. Die internationale Webprasenz ist daher in ihrer Grundstruktur in héchs-
tem Male standardisiert und bietet acht Sprachen an. Die geringe kontextuale Lokalisie-
rung der Corporate Website wird &hnlich wie bei den zuvor beschriebenen Unternehmen
damit begriindet, dass die technische Natur des Angebots des Unternehmens keiner
besonderen visuellen Adaptionsanstrengungen bedurfe. Sogenannter ,Customer Sto-
ries* von Kunden aus allen Teilen der Welt, sollen dabei helfen, die globale Probleml6-
sungskompetenz des Unternehmens und Reputation zu erhdéhen. Diese Seiten sind auf
allen lokalen Webseiten und in Bezug auf die Produktapplikationen identisch. Das Unter-
nehmen betrachtet die Corporate Website vornehmlich als Informationsportal sowie un-
tergeordnet als Instrument zur Kontaktanbahnung bzw. Kundenakquisition. Daher wer-
den lokale Kontaktmoglichkeiten auf den jeweiligen Landesseiten angeboten.

Ressourcen und Potenziale: Die Verantwortung fur die Corporate Website und das
Bestandskundenportal liegt bei der Stabsstelle Unternehmenskommunikation in Abstim-
mung mit dem globalen Vertrieb und Marketing. Die Corporate Website wurde extern von
einer Agentur konzipiert. Fur rechtliche Angelegenheiten wird ebenfalls auf einen exter-
nen Berater zurlckgegriffen.

Technik und Implementierung: Die Corporate Website wird zentral gesteuert und
modular in den Zielméarkten repliziert. Im Kundenbetreuungsportal werden hingegen je
nach Bestandskunde individuelle Informationen und Dokumente bereitgestellt. Bei Be-
darf erfolgt eine personliche Betreuung in der entsprechenden Sprache des Kunden. Das
Wegmanagement wird durch die Unternehmenszentrale in Deutschland gesteuert. Die
Anpassungen in sieben weitere Fremdsprachen werden von einem Ubersetzungsbiiro
durchgefuhrt (wobei technische Fachbegriffe einheitlich verwendet werden und die engli-
sche Sprache in den meisten Zielmarkten in Bezug auf die technischen Beschreibungen
dominiert). Auffallend ist, dass gro3e Zielmarkte wie Russland oder Indien Uber keine
eigene Sprache verfugen, sondern auf die englische Sprache ausweichen mussen.

Controlling: Das Unternehmen betreibt kein vollumfangliches Web-Controlling, was
sich damit erklaren lasst, dass keine Transaktionen tber die Webseite abgewickelt wer-
den und lediglich eine erste Kontaktaufnahme hiertiber stattfindet.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Unternehmen 4 der lokalen Anpassung der
Corporate Website insofern Beachtung schenkt, dass es mittels eines Modulbaukastens
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und eines Sprachenments einer groRen Anzahl an Kundengruppen in Landermaérkten
spezifische und relevante Informationen zur Verfigung stellt. Es versucht somit, den
Zielkonflikt aus Anpassung und Standardisierung Uber modulare Losungen auszuglei-
chen.

Im Rahmen der Webseitenanalyse wurde unter anderem untersucht, welchen Adap-
tionsgrad KMU hinsichtlich verschiedener Kriterien ihres Webauftritts erreichen. Dabei
kam der sich im Anhang befindliche Kriterienkatalog zur Anwendung (siehe dazu Ab-
schnitt 8.5). Tabelle 23 halt diesbeziglich die wesentlichen Ergebnisse fest. Demnach
erreichen die Unternehmen in den meisten Kategorien nur ein sehr geringes bis mittleres
Niveau der Kontext-Lokalisierung. Dies betrifft vor allem die Kategorien ,kulturelle Unter-
schiede”, ,Navigation und User Interface” und ,Responsive Webdesign“. Auch wird of-
fensichtlich der Aktualitdt der auslandischen Seiten des Internetauftritts nur wenig Be-
achtung geschenkt. Hier kdnnte noch grof3er Nachholbedarf bestehen. Demgegenuber
geniel3en vertrauensbildende Aspekte eine hohe Aufmerksamkeit. So wird beispielswei-
se die Unternehmenshistorie fast immer Ubersetzt.

Kriterium erreichte Adaption

1. Webseitenstruktur mittel bis hoch
2. Direktkaufmdglichkeit gering

3. Kundenbeziehungsmanagement mittel

4. Responsive Webdesign gering

5. Vertrauensschaffende Aspekte hoch

6. Aktualitat gering

7. Sonstige inhaltliche Aspekte sehr gering
8. Navigation und User Interface sehr gering
9. Kulturelle Unterschiede sehr gering
10. Formale Lokalisationsaspekte hoch

11. Social Media mittel

12. Lokales Engagement mittel

13. Kontakt mittel

Eine abschlie3ende Beurteilung fallt in diesem Zusammenhang schwer. So kann ein
geringes Adaptionsniveau das Ergebnis einer optimalen strategischen Anpassung an die
internen und externen Bedingungen sein, unter denen ein Unternehmen operiert. Eben-
so kann das geringe Adaptionsniveau aber auch Fehleinschatzungen zur Ursache ha-
ben. Um das genauer beurteilen zu kdénnen, mussten genaue Kenntnisse eben jener
internen und externen Faktoren vorliegen, die die Festlegung eines optimalen Adapti-
onsgrad bestimmen. Dazu mussten zundchst Anpassungsprofile von erfolgreichen Un-
ternehmen erstellt werden und diese mit Klassifikationskriterien wie Unternehmensgro-
Re, Industriezweig, Zahl der Auslandsmarkte, B2B vs. B2C, Eigenttimerstruktur, Profita-
bilitdt etc. kombiniert werden, um so Benchmarks vorgeben zu kénnen. Im Rahmen der
vorliegenden Studie kdnnen die Ergebnisse der Tabelle 23 daher nur eine erste Indikati-
on fur einen bestehenden Anpassungsbedarf geben, wahrend beziglich einer exakteren
Analyse noch Forschungsbedarf besteht.

Darlber hinaus wurden Uber die Webseitenanalyse aber wichtige Erkenntnisse hin-
sichtlich des strukturellen Aufbaus eines prinzipiell leistungsfahigen Webauftritts gewon-

FH Dortmund - FB Wirtschaft - CASEM * Emil-Figge-Str. 44 - 44227 Dortmund



69

nen. Diese Erkenntnisse sind vor allem in die Konzeption der nachfolgenden vorgestell-
ten WWW-Toolbox eingeflossen.

4.3 Das 6x6 der Webseitenlokalisierung

Die aus allen Analysebereichen dieser Studie gewonnenen Erkenntnisse erlauben
eine Verdichtung und Systematisierung von Dimensionen der kontextualen Lokalisierung
in den sechs Gestaltungsfeldern (1) Bild/Sprache, (2) Kontakt, (3) Produktbereich, (4)
Servicebereich, (5) Recht und (6) IT. Diese Dimensionen wurden nachfolgend als
~SWWW-Toolbox" zusammengefasst, um der Praxis ein kompaktes Diagnose-und Gestal-
tungsinstrument zur Verfligung zu stellen, das die kritischen Elemente einer internationa-
len Webseite systematisch identifizieren hilft und Ansatze zur Verbesserung liefert. Mit
jeweils sechs weiteren Unterkategorien ergibt sich so ein umfassender Katalog von ins-
gesamt 36 Gestaltungselementen (siehe Abbildung 17).

o Statische Elemente : Dynamische Elemente

KONTAKT
/" Bilder Kontaktmethoden
/' Farben Kontaktorganisation
Symbole Kontaktperson
Sprachenangebot Kontaktbild
Sprachstandards Qualifikation
_ Sprachumfang _Social Media Content

SERVICEBREICH

Unternehmen = Downloads
Produkte ! fron S e [Nt 7 Online-Shop
Aktualitat \ - Personalisierung.
Referenzen & Zertifikate ' e g /' Kunden-Login
Relevanz A% ] 2 3 Reklamationen
Lokales Engagement ) ; = bl Recruiting-Bereich

Datenschutz Responsive Wehdesign
Impressum Social Media Channel
Medienrechte Infrastruktur Zielland
Lokale Gesetze “ Mehrsprachiges CMS

* Zahlungsabwicklung /" Adaption SEO und SEA
Versand-/Lieferkonditionen Navigationsstruktur

Abbildung 17: WWW-Toolbox - das 6x6 der Webseitenlokalisierung

Die WWW-Toolbox erfasst auf drei zentralen Gestaltungsebenen — Inhalt, Interaktion,
Institution — eine Vielzahl an Gestaltungselementen fir den Webauftritt von Unterneh-
men im jeweiligen Zielmarkt. Die inhaltlichen Gestaltungselemente umfassen visuelle
und textliche Basisinformationen zum Unternehmen. Die interaktiven Gestaltungsele-
mente beinhalten direkte und indirekte sowie bi- und multilaterale Interaktionselemente.
Institutionelle Gestaltungselemente folgen aus rechtlichen, administrativen und infra-
strukturellen Rahmenbedingungen im jeweiligen Zielmarkt.

Darlber hinaus erlaubt die ebenfalls in Abbildung 17 illustrierte Abgrenzung in ,stati-
sche” und ,dynamische” Gestaltungsformen eine Unterscheidung der Gestaltungsele-
mente hinsichtlich der Flexibilitdt ihrer Eigenschaften. Statische Gestaltungselemente
sind grundsatzlich fix integriert, erfordern nur routineorientierte Anderungen und sind fir
die Besucher von Webseiten von statischem Charakter. Dynamische Gestaltungsele-
mente sind hingegen auf einen kontinuierlichen Austausch mit dem Besucher der Web-
seite ausgerichtet. Sie reprasentieren die Bestandteile einer Webseite, die mit der Um-
gebung dynamisch interagieren kénnen.
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Die Gestaltungsfelder stehen grundséatzlich in einem komplementéaren Verhaltnis zu-
einander. So kann eine Corporate Website grundsétzlich keine Inhalte aufweisen, die
nicht institutionell fundiert sind. Erst wenn die technische und rechtliche sowie administ-
rative Basis vorliegt, kann die Webseite mit Inhalten gefillt werden und ihr Potenzial ent-
falten. Ebenso gilt fur die Interaktion die Bedingung, dass im Vorfeld die entsprechenden
Kommunikationskanale und Kontaktformate verfigbar gemacht wurden.

Die vorgelegte Systematik soll Unternehmen dabei helfen, eine zielmarktbezogene
Analyse des eigenen Webauftritts durchzufiihren und nach entsprechender Auswertung
und Diskussion der Ergebnisse erforderliche Anpassungen zu initiieren. Zur weiteren
Illustration werden die sechs oben genannten Gestaltungsfelder nachfolgend ausfthrli-
cher vorgestellt. Unternehmen sind gut beraten, die Elemente der sechs Gestaltungsfel-
der gemeinsam mit nativen internen und/oder externen Experten der relevanten L&n-
dermarkte zu analysieren und hinsichtlich ihrer Bedeutung zu gewichten. Fur eine sys-
tematische Vorgehensweise sei auch hier auf die sich im Anhang befindliche Checkliste
verwiesen (siehe Abschnitt 8.4).

Dieses Gestaltungsfeld (siehe Tabelle 24) konzentriert sich auf Aspekte der visuellen
und sprachlichen Besonderheiten unter den Ziellandern und soll im internationalen Kon-
text eines Unternehmens dabei helfen, durch Distanzreduktionen eine erhéhte Akzep-
tanz und Vertrauen beim Besucher zu erzeugen. Dazu werden Bilder und Grafiken auf
religiose, politische oder sexuelle Inhalte geprift. Neben Fotos betrifft dies auch Grafiken
und Hintergrundbilder. So haben Farben je nach Zielland unterschiedliche Bedeutungen
(die Farbe Weil3 steht in China und Japan fir Tod und Trauer, im Westen jedoch flr
Reinheit oder Geburt). Symbole kdnnen ebenfalls falsch oder gar nicht verstanden wer-
den. Animierte Bestandteile, die diese Elemente kombinieren, sind ebenfalls zu prifen.
Zentraler Bestandteil dieses Gestaltungsfeldes ist in jedem Fall die Verfluigbarkeit und
Qualitat der fur die Ziellander relevanten Sprachen. Das schliel3t Sprachenstandards
(wie z. B. Datums- oder Adressenformat) und Sprachvarietaten (z. B. ,truck®, AE vs. ,lor-
ry“, BE) sowie unterschiedliche Lese- und Schreibrichtungen (Arabisch & Hebraisch von
rechts nach links, traditionelles Chinesisch von oben nach unten) mit ein. Ebenso ist zu
Uberprifen, inwieweit der Sprachstil angepasst wurde, um den Erwartungen der Ziel-
gruppe zu entsprechen. So empfiehlt sich z. B. ein emotionaler an das ,Storytelling” an-
gelehnter Sprachstil in den USA oder ein rationaler und eher sachorientierter Sprachstil
in Deutschland.
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Die Elemente des Gestaltungsfeldes Kontakt reprasentieren Faktoren der Kontaktan-
bahnung und Kontaktpflege (siehe Tabelle 25). Je nach Zielland kénnen hier verschie-
dene Kontaktmethoden erforderlich sein. Kunden kdnnen Kontakt per Telefon, E-Malil
oder ,Social-Media“ gewohnt sein und dies auch erwarten (nicht Uberall auf der Welt ist
ein einfaches Kontaktformular ausreichend). Ein lokal adaptierter Kontakt zeichnet sich
durch lokale Ansprechpersonen, lokale Geschéaftsabwicklungen und Adaption zu Kon-
taktgewohnheiten aus, die eine gegebenenfalls wahrgenommene Distanz reduzieren
helfen. Idealerweise liegt somit eine lokal eigenstandige, routinierte Kontaktorganisation
vor. Dartiber hinaus erzeugt es Vertrauen, wenn Uber die jeweilige Kontaktperson Infor-
mationen, z. B. Uber Position, Erfahrung und Qualifikation, vorliegen und diese mit einem
Kontaktbild abgerundet werden. Im Ideal sind die Ansprechpersonen im Zielland behei-
matet. Vor allem im B2B-Geschaft gilt dabei, je personlicher der Kontakt, desto gréf3er
der Vertrauensfaktor und desto leichter die Kontaktpflege. Ebenso sind die Inhalte der
.S0cial Media“-Prasenz zu Uberprifen. Sind diese ausreichend auf das Zielpublikum
ausgerichtet? Sind andere oder weitere lokal bekannte ,Social Media“-Plattformen (wie
z. B. ,Vkontakte” in Russland) hinzuzufiigen?

Das Gestaltungsfeld Produktbereich fokussiert sich auf die Gestaltung der Inhalte in-
nerhalb der Webprasenz (Tabelle 26). Informationen tber Produkte, Leistungen, Kern-
kompetenzen und Uber das Unternehmen selbst sollten selbstverstandlich auch auslan-
dischen Besuchern zur Verfligung stehen, d.h. nicht nur Gbersetzt, sondern auch auf sie
abgestimmt sein. Grundlegende Vertrauenselemente sind hierbei Informationen tber das
Unternehmen, wie z. B. die Unternehmensgeschichte, Leitbilder, Visionen und Werte. Zu
beachten ist jedoch auch die Art der Prasentation: Je nach Zielland kann es erforderlich
sein, Informationen kompakt darzustellen oder umfangreich mit vielen Daten und Bei-
spielen zu veranschaulichen. Oft wird auch die Beachtung der Relevanz von Informatio-
nen fur die jeweiligen Zielmérkte vernachlassigt, beispielsweise interessiert die Neuer-
offnung einer Filiale in Deutschland nicht unbedingt das chinesische Publikum. Referen-
zen und Zertifikate — idealerweise aus dem Zielland — kdnnen sich hervorragend zum
Aufbau von Vertrauen eignen. Als weiteres bedeutsames vertrauensbildendes Element
wurde diesem Gestaltungsfeld das Element ,lokales Engagement* hinzugefugt, das in
Kooperationen und Partnerschaften mit lokalen Institutionen, Behdrden und Verbanden
bestehen kann.
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Wenngleich dieses Gestaltungsfeld zur Gruppe der statischen Gestaltungsformen
zahlt, folgt daraus nicht, dass Aktualitat fur diese Elemente keine Rolle spielt. Diese soll-
te fur jedes der sechs Gestaltungsfelder in hohem Mal3e gewahrleistet sein.

Das Gestaltungsfeld ,Servicebereich“ konzentriert sich auf die Interaktionsfahigkeit
eines Unternehmens (siehe Tabelle 27). Um die Kommunikation nicht zu beeintrachti-
gen, sollten den Besuchern der Webseite keine sprachlichen oder technischen Barrieren
in den Weg gestellt werden. Nutzern von Webseiten weisen sich diesbezuglich durch
eine gewisse Erwartungshaltung auf, der entsprochen werden sollte. Idealerweise sollte
fur jedes Zielland die Mdglichkeit eines Kunden-Logins vorhanden und entsprechend
adaptiert sein. Ein eventuell angebotener Online-Shop muss zwingend auf lokale Stan-
dards ausgerichtet sein (Wéahrung, Zahlungsmoglichkeiten, GréRenstandards wie z. B.
KleidergroRen, Mal3grof3en, etc.). In vielen Féallen liegt der optimale Fall dort, wo der Be-
sucher den Eindruck hat, es wirde sich um einen lokalen Anbieter handeln. Diesbezig-
lich kann dann ein Blick auf die lokale Konkurrenz sehr hilfreich sein. Ein positives Signal
kann auch von einem Recruiting-Bereich ausgehen, der den lokalen Arbeitsmarkt an-
spricht. Ein solches Engagement im Zielland wird von Besuchern als positiv empfunden
und starkt das lokale Image des Unternehmens. Weitere Bereiche, wie ein lokales Re-
klamations- und Beschwerdemanagement oder das Angebot eines auf lokale Kunden
zugeschnittenen ,Download“-Bereichs, ermoéglichen zusatzliche Distanzreduktionen und
erhohen die Akzeptanz im Zielland. Grundsatzlich sind an dieser Stelle auch alle weite-
ren Mdglichkeiten der Personalisierung zu nennen, die geeignet sind, Zufriedenheit
durch Benutzerfreundlichkeit zu erzeugen. Dazu z&hlt beispielsweise eine nach Regist-
rierung und Profilerstellung optimierte Prasentation und individualisierte Angebotserstel-
lung.
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Das rechtliche Gestaltungsfeld ist ein fundamentaler Teil der institutionellen Grundla-
ge einer lokalisierten Webseite (siehe Tabelle 28). Eine sorgfaltige Prifung und Anpas-
sung rechtlicher und administrativer Standards ist unumgéanglich, da entsprechende Ver-
stolRe schnell betrachtliche Kosten verursachen kénnen. Das gilt vor allem fur den Da-
tenschutz, der in den jeweiligen Ziellandern unterschiedlichen rechtlichen Grundlagen
unterstellt sein kann. Hier geht es z. B. darum, ob die Aufzeichnung des Nutzerverhal-
tens oder die Abfrage von Informationen bei Anmeldevorgadngen bestimmten rechtlichen
Regeln unterliegen. Ist hierbei die Einwilligung des Nutzers erforderlich oder nicht? Auch
die Gestaltung des Impressums kann von Land zu Land unterschiedlich geregelt sein.
Insbesondere die unterschiedliche Gestaltung der Medienrechte in verschiedenen Lan-
dern machen die Nutzung urheberrechtlich geschitzter Medien wie Bilder, Videos, Musik
oder Logos heikel — hier kann es fur ein Unternehmen schnell zu Rechtsverletzungen
kommen. Gleiches gilt fur landerspezifische Gesetze, die auf die operativen Ablaufe im
Unternehmen zielen. Neben der Berticksichtigung von Steuergesetzen, Regelungen im
Wettbewerbsrecht oder auch gesetzlichen Garantiebestimmungen kénnen hier bei-
spielsweise Anpassungen im Bereich der Zahlungsabwicklung erforderlich sein. Dabei ist
auch auf Unterschiede in den Zahlungsgewohnheiten zu achten. So bezahlen polnische
Online-Shopper gern bar oder per Kreditkarte bei Lieferung. Auch lokale Anpassungen
dieser Art fordern das Vertrauen. Selbstverstandlich bedirfen auch die Versand- und
Lieferbedingungen einer lokalen Prufung, um eine reibungslose Geschaftsabwicklung im
Zielmarkt sicherzustellen. So sehr diesen Elementen auch sonst im Unternehmen Be-
deutung beigemessen wird, so werden sie, wie auch die Webseitenanalyse gezeigt hat,
im internationalen Webauftritt doch immer noch haufig vernachlassigt.

Die Implementierung einer Corporate Website bedarf einer adaquaten technische
Grundlage (siehe Tabelle 29). Dies beginnt idealerweise mit der Nutzung eines mehr-
sprachigen CMS (Content Management System), welches eine flexible und pflegeleichte
Bearbeitung von Inhalten erlaubt. Insbesondere die Erweiterung um neue Sprachen soll-
te leicht vonstattengehen. Ebenso sollte es fir ein internationales Unternehmen keine
Herausforderung sein, die Webprdsenz auch an mobile Endgerdte auszurichten
(,Responsive Webdesign®). Gerne uUbersehen wird die Tatsache, dass auch die Ausge-
staltung des ,Social-Media“-Kanals l&anderspezifischer Anpassungen bedarf. So kann es
notwendig sein, zusatzliche ,Social-Media“-Plattformen einzubinden (z. B. ,Vkontakte* in
Russland), andere zu entfernen, da sie im Zielland gesperrt sind (z. B. , Twitter” in China)
oder bestimmte Plattformen wiederum auf ihre Relevanz hin zu prifen (nicht Gberall auf
der Welt ist ,Xing“ etabliert). Auch eine Adaption der SEO (Search Engine Optimization)
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bzw. des SEA (Search Engine Advertising) ist unumgénglich, da Schlagworte und das
Nutzungsverhalten zwischen Landern variieren und eine Anpassung die Sichtbarkeit und
Auffindbarkeit des Unternehmens im Ausland signifikant erhdhen kann. Zudem kdnnen
technische Gegebenheiten in der Infrastruktur der Ziellander (Breitbandverfugbarkeit,
Nutzungshaufigkeiten, Nutzung mobile vs. stationare Geréte, etc.) einen Einfluss auf die
Reichweite ausuben. SchlieZlich kann es erforderlich sein, die Navigationsstruktur an
das Verhalten der potentiellen Besucher anzupassen (z. B. horizontales vs. vertikales
Mendu, statische vs. scrollende Website, etc.). Stets ist es die Reichweite der Webpra-
senz in den auslandischen Zielméarkten, die im Fokus der Bearbeitung dieser Aspekte
steht.

Im Anhang dieser Studie wird das 6x6 der Webseitenlokalisierung anhand eines Fra-
genkataloges®4 und einer Checkliste®® gezeigt, so dass insbesondere KMU ein praxisori-
entierter Einstieg in die Analyse des eigenen Webauftritts ermdéglicht werden sollte.

Wie bereits erwahnt, sollte das unter Einbezug interner und/oder (nativer) externer
Experten erfolgen, um die Bedeutung spezifischer Charakteristika der Zielmérkte mog-
lichst exakt fir das Unternehmen einschatzen zu kénnen. Der Abbildung 18 entspre-
chend prift die Checkliste die individuelle Relevanz und Auspréagung einzelner Gestal-
tungselemente anhand einer Skala von 1 bis 5 (,nicht relevant® bis ,sehr relevant®). Auf
den jeweiligen Zielmarkt bezogen kénnen Unternehmen prioritdtengerecht bestimmen,
wo Gestaltungsprobleme existieren und Verbesserungspotenzial vorhanden ist.

Meine Webseite
BILD / SPRACHE nicht relevant sehrrelevant Moglicher Handlungsbedarf:

i 2 3) 4 x M Priifung der verwendeten Bilder
Iy 23 13 x 5 und Grafiken auf Adaptionsbedarf!

1 x 3) 4 5 BPrifung der verwendeten Farben
1 2) 3 x 5 auf Adaptionsbedarf!

1 x ) 4 5 BBefolgung der Sprachenstandards!

64 siehe Anhang , Praxisorientierter Fragenkatalog zur Webseitenanalyse” (Abschnitt 8.3).
65 Siehe Anhang ,Checkliste zur WWW-Toolbox“ (Abschnitt 8.4).
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Die Checkliste und der Fragenkatalog wurden fur jedes Gestaltungsfeld gemeinsam
mit der IHK zu Dortmund erarbeitet und auf der nachfolgenden Webseite in einem Leit-
faden ,Weltweit wirksam im Netz“ zusammengefasst und zum kostenlosen Download
hinterlegt:

http://www.dortmund.ihk24.de/international/Aktuelles/Leitfaden--Weltweit-wirksam-im-Web/2990596

Fur den Einbezug nicht-deutscher Experten wéren Checkliste und Fragenkatalog in
die Landessprache oder zumindest in die englische Sprache zu tbersetzen.

FH Dortmund - FB Wirtschaft - CASEM * Emil-Figge-Str. 44 - 44227 Dortmund



5

76

Best Practices

Zur weiteren Anregung werden nachfolgend beispielhaft Gestaltungsansatze von Un-
ternehmen aufgezeigt, die kritische Aspekte einer Webseitenlokalisierung vorbildlich um-
setzen. Dabei ist zu beachten, dass mit der beispielhaften Nennung eines Unternehmens
nicht zum Ausdruck gebracht werden soll, dass dieses Unternehmen in sdmtlichen Be-
reichen seines Webauftritts ,Best Practice“-Losungen realisiert hat. Zudem ist stets zu
berucksichtigen, dass ein Webauftritt stets vor dem Hintergrund der spezifischen exter-
nen und internen Bedingungen zu betrachten ist, denen ein Unternehmen ausgesetzt ist.
.Best Practice“-Skizzen besitzen daher keine allgemeine Gultigkeit. Weiterhin ist zu be-
trachten, dass es sich bei der Gestaltung von Webseiten um ein Thema handelt, dass
selber noch grof3en Umbriichen unterliegt. Spezielle ,Best Practice“-Losungen kdnnen
daher eine sehr begrenzte Lebensdauer aufweisen.

5.1 Aluminiumwerk Unna AG

Als ein fuhrender Hersteller von Aluminiumrohren und Aluminiumprodukten ist die
Aluminiumwerk Unna AG international tatig. Mit Uber 200 Mitarbeitern am Standort Unna
erzielt das B2B-Unternehmen tber 60 Mio. € Umsatz — davon rund 60% im Ausland.
Hauptzielmarkt ist die USA bzw. Nordamerika mit einem Umsatzanteil von ca. 17%. Die
AG ist ein Zulieferer der Automotive-, Elektrotechnikbranche und fur den Luft- und
Raumfahrtsektor.

Der erste Blickfang der deutschen Website ist eine Slideshow mit Bildern bzw. Fotos
Uber das Unternehmen (siehe Abbildung 19). In der US-Webprasenz enthélt die Slide-
show jedoch ein zuséatzliches, exklusives Bild mit einer grol3en US-Flagge im Hinter-
grund, die den Markt in Nordamerika besser wurdigt (Abbildung 20).

]
ALUMINIUM IST UNSER WERKSTOFF.

' ROMRE - PROFILE - KLEINPROFILE
STANGEN - BOLZEN

Quelle: www.alunnatubes.com/startseite.html, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 19: Deutsche Startseite der Aluminiumwerk Unna AG

Eine Anpassung, die zeigt, dass dieses Unternehmen eine gewisse Sensibilitat fur
diesen bedeutsamen Zielmarkt mit sich bringt.
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PRESS, DRAWN, DELIVER!

Quelle: www.aluminum-tubes.com/homesite.html, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 20: US-amerikanische Webprasenz der Aluminiumwerk Unna AG

Ahnlich vorbildlich wurde der Kontaktzugang adaptiert. Im Vergleich zur anonymen
deutschen Version (Kontaktformular und neutrale info@-Adresse, vgl. Abbildung 21) be-
inhaltet der Kontaktbereich der US-Webseite zusatzliche Informationen tiber den Namen
der Kontaktpersonen, Mobiltelefonnummer sowie eine kostenlose Info-Nummer
(Abbildung 22). Daruber wurde fur beide Versionen Google Maps integriert und fur An-
fahrtsbeschreibungen verwendet.

werk Unna AG

SCHREIBEN SIE UNS: KOMNTAKT

o m

+45 [0 2303 1 206-0

Ihre Teiatsnnumeer

@ A +

.............

Quelle: www.alunnatubes.com/kontakt-zum-aluminiumwerk-unna.html, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 21: Kontaktbereich der deutschen Webprésenz der Aluminiumwerk Unna AG

-

9 ALUnna Tubes USA Inc.
L SLERY e 630
»

(7

YOU CAN CONTACT US USING THE FOLLOWING CONTACT
FORM:

David Taylor
Cell- +1 (T20) 125 8672
E-Maik: David Tayler@ahunnatu

Kerstin johnston

EMil kerstin joheston B sumstbes.com
Toll-free: |-BBE UNNALUSA [Bo6 2877)
Phone: (303) 755.5672
Fac {303) 7533936

BRI - rovsennin st e e @ acaress +

Quelle: www.aluminum-tubes.com/contact-the-aluminiumwerk-unna.html, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 22: Kontaktbereich der US-Webprasenz der Aluminiumwerk Unna AG
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Wie in Abbildung 23 zu erkennen ist, bietet die Aluminiumwerk Unna AG zudem eine
Reihe von Dokumenten zum Download an, die entsprechend auch fir den amerikani-
schen Markt angepasst wurden (Abbildung 24).

Downloads

Unternehmensinformationen Geschéaftsberichte Produktinformationen

* [A Firmenprasentation Aluminiumwerk Unna AG

A Finanzbericht (nur Kennziffern)

hrtzulassungen (Stand 04.13)

* [BAuf dem Weg zum Umwelt- und Energiemanagement
* [B ALUnna - 95 Jahre am Standort Unna

* [ Tagesordnung fir die 97. Hauptversammiung

* [B150 9001 Zertifikat

* [BEN 9100 Zertifikat

» [JEN IS0 50001 Zertifikat

® [AEN IS0 14001 Zertifikat

[ Stellungnahme zu Konflikt-Mineralien

Quelle: www.alunnatubes.com/dokumente-und-downloads.html, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 23: Downloadbereich der deutschen Webprasenz der Aluminiumwerk Unna AG

Downloads

Company Information Annual Reports Product Information Reach

o[ Company Presentation Aluminiumwerk Unna AG
# [A Financial Information

¢ [ Aerospace Approvals (04.13)

¢ [A150 9001 Zertificate

¢ [JEN 9100 Zertificate

« [AEN ISO 50001 Zertificate

o [AEN ISO 14001 Zertificate

» [BStatement Confict Minerals

Quelle: www.aluminum-tubes.com/us-downloads.html, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 24: Downloadbereich der US-Webpréasenz der Aluminiumwerk Unna AG

Gleichwohl hat die Aluminiumwerk Unna AG offensichtlich die Bedeutung mobiler Ge-
rate fur ihre Kommunikationsstrategie erkannt. Wie Abbildung 25 zeigt, wurde ein
.Responsive Webdesign® in die digitale Ausgestaltung der Kommunikation des Unter-
nehmens aufgenommen.

ALUMINUM 15
OUR MATERIAL.

WELCOME. ALUNNA TUBES USA INC.
SEAMLESS EXTRUDED

TuBES

/ PRESS, DRAWN, DELIVER!

§ EXTRUDED

T

DRAWN TUBLS

b

ALUMINILVAVERK UNNA AG

Quelle www.aluminum-tubes.com/homesite.html, mobile Version der Webprasenz, simuliert Giber
www.responsinator.com, Zugriff: 21. November 2015.

Abbildung 25: Responsive Webdesign der US-Prasenz der Aluminiumwerk Unna AG
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Die international agierende C. D. Walzholz KG aus Hagen produziert hochwertige
Stahlwerkstoffe — insbesondere kaltgewalzte und warmebehandelte Stahlb&nder, wovon
ca. ein Viertel im Ausland produziert wird. Das Unternehmen ist global prasent und be-
schaftigt an neun Standorten rund 1.900 Mitarbeiter. Entsprechend wird der Umsatz —
der ca. € 800 Mio./Jahr betragt (2013) — zu Uber 50% im Ausland generiert. Mit Uber
27.000 verschiedenen Artikeln werden Kunden aus der Elektro- und Automotiv-
Zuliefererindustrie bedient. Auch Hersteller von Haushaltsgeraten verbauen in ihre Pro-
dukte Werkstoffe von Walzholz.

Die C. D. Walzholz KG demonstriert mit ihrer fir Stidamerika regional lokalisierten
Webseite die Anwendung einer differenzierten Webseitenstrategie. Der Webauftritt fur
den brasilianischen Markt geht Hand in Hand mit der fir diesen Markt angepassten
Marktbearbeitungsstrategie. Aus ,Walzholz KG" wird dort ,Brasmetal Waelzholz* — inklu-
sive vollstandig differenzierter Website mit eigenem Corporate Design, eigener Menust-
ruktur, eigenen Kategorien und eigenen Bildern (vgl. Quelle: www.waelzholz.com, Zugriff: 6.
Dezember 2015.

Abbildung 26 und Abbildung 27). Dazu ist anzumerken, dass die Brasmetal Waelz-
holz S.A. in S&o Paulo bereits 1973 als Joint Venture gegrindet wurde und die C. D.
Walzholz KG erst im Jahr 2011 die Mehrheitsanteile an der lokalen Gesellschaft tber-
nahm.66

- S N

Quelle: www.waelzholz.com, Zugriff: 6. Dezember 2015.

In dem Auftritt zeigt sich die Anpassung an den lokalen Markt nicht nur in der gean-
derten Firmierung des Unternehmens inklusive Logo und Farbschema, sondern auch in
Bezug auf Seitenstruktur und Bildsprache.

66 Siehe dazu https://www.waelzholz.com/unternehmen/historie.html [Zugriff 26.12.2015].
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parte _tlé" b
sua wda.ﬁ

Quelle: inter.brasmetal.com.br, Zugriff: 6. Dezember 2015.

Schliel3lich wurde neben dem Webauftritt auch der Kundenzugang im Internet auf
den brasilianischen Markt zugeschnitten (siehe Abbildung 28). Der Leser mag selber
beurteilen, ob die fur den brasilianischen Markt angepassten Elemente des Webauftritts
dieses Unternehmens auch den Geschmack der deutschen Kunden dieses Unterneh-
mens treffen wirde, um ein Gefuhl daftir zu bekommen, welchen Einfluss kulturelle Un-
terschiede selbst im Industriebereich haben kdénnen.

poslar folos e
e Privacidade
[

BW

Home

Nova regra para compra de Antibidticos

Quelle: intra.brasmetal.com.br, Zugriff: 6. Dezember 2015.

Die international tatige Vaillant GmbH & Co. KG ist auf die Herstellung von Lésungen
fur Heizen, Kihlen sowie Warmwasser spezialisiert. Gemeinsam mit tiber 12.000 Mitar-
beitern an elf verschiedenen Standorten (weltweit) werden jahrlich Erlése in Hohe von
Uber € 2 Mrd. erzielt — rund 80% davon im Ausland. Dabei werden die internationalen
Markte mit acht verschiedenen Marken bearbeitet (u.a. ,Saunier Duval in Frankreich,
.Bulex® in Belgien oder ,Protherm* in der Tschechischen Republik).
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B\Vaillant

wod BVaillant weitercenit

FachpartnerET Login

Quelle: www.vaillant.de, Zugriff: 16. August 2015.
Abbildung 29: Deutscher Webauftritt der Vaillant GmbH & Co. KG

Das Unternehmen stellt sich den Anforderungen der lokalen Anpassung und gestaltet
seinen Webauftritt entsprechend differenziert. So unterscheidet sich beispielsweise das
Hintergrundbild der deutschen Startseite (Abbildung 29) deutlich von der russischen
Startseite (Abbildung 30). Das generische Hintergrundbild der deutschen Version wurde
in ein groRformatiges Naturbild verwandelt, welches visuell starke Assoziationsimpulse
fur die lokale Zielgruppe enthélt. Mit einem Hirsch in einem Wald, in der scheinbar eine
Temperatur herrscht wie in einer Sauna, und dem dazugehdrigen Saunahandtuch an
einem Baum werden lokale Bilderwelten angesprochen und emotionale Reize gesetzt.

S| N

Quelle: www.vaillant.ru, Zugriff: 16. August 2015.
Abbildung 30: Russischer Webauftritt der Vaillant GmbH & Co. KG

Vaillant demonstriert zudem, wie differenziert sich Social Media in verschiedenen
Ziellandern auspragen kann (siehe Abbildung 31). Wéhrend in Deutschland die Social
Media-Kontakte uUblicherweise durch die dortigen Marktfiihrer ,Facebook®, ,Twitter”,
,Google Plus* und ,Youtube“ reprasentiert werden, bietet Vaillant in Frankreich zusatz-
lich das dort gelaufigere Videoportal ,Dailymotion” und den Bilder-Sharing-Dienst ,Flickr*
an. In Russland hingegen dominiert ,Vkontakte“, was in der dortigen Webprasenz be-
rucksichtigt wurde (siehe erneut Abbildung 31).
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parce que ElValilla nrcm;n t lavenir. weil EVaillant weiterdenkt. EVaillant ceos geno snaer
Vaillant Uber uns
R T SO
Hestoure Geschuchte
Vailart Geoup O Forschun g & Entwickiung
Média & Py

-y
o800 - -
G800
Frankreich Deutschland Russland

Quelle: Footer-Bereich der jeweiligen Webauftritte der Vaillant GmbH & Co. KG fir Frankreich, Deutschland und
Russland, Zugriffe: 16. August 2015.

Ein weiteres Beispiel differenzierter Anpassung bietet Vaillant hinsichtlich der Darstel-
lung seines lokalen Engagements. Offensichtlich ist Vaillant nicht nur in den verschiede-
nen Landermarkten lokal aktiv, sondern es berichtet auch aktuell auf den Webseiten
Uber geplante und erfolgte lokale Aktionen des Unternehmens. Fir Grol3britannien wer-
den beispielsweise Informationen Gber Kampagnen bereitgestellt, die das Unternehmen
fur den Bereich erneuerbarer Energien durchgefiihrt hat (siehe Abbildung 32).

Vaillant to host UK-wide renewable open days
for sustainable landlords, renewables installers
and councils

BRI 13 host L wide renemabls opes
days for sustanable landiords, senewables
imataliers and councity

Quelle: www.vaillant.co.uk/homeowners/news/vaillant-to-host-uk-wide-renewable-open-days-for-sustainable-
landlords-renewables-installers-and-councils/index.en_gb.html, Zugriff: 16. August 2015.

Der Quelle: www.vaillant.com.tr/vaillant-hakk-nda/tuketici-club/vaillant-tuketici-club-nedir/index.tr_tr.html,

Zugriff: 16. August 2015.

Abbildung 33 ist wiederum zu entnehmen, dass fur die Turkei sogar ein ,Konsumen-
tenclub“ gepflegt wird, der mit landestypischen Incentives aufwartet.
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Vaillant Tuketici Club Nedir?
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tkebicinin Viadiantin salrg sonfis) hizmet organizasyonundan en i sekide
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Quelle: www.vaillant.com.tr/vaillant-hakk-nda/tuketici-club/vaillant-tuketici-club-nedir/index.tr_tr.html, Zugriff: 16.

August 2015.

Abbildung 33: Lokaler Konsumentenclub im turk. Webauftritt der Vaillant GmbH & Co. KG

Eine Suche nach dem Begriff ,Vaillant* auf Google zeigt auf, dass fur den franzdosi-
schen Markt die Trefferliste nicht mit der deutschen identisch ist, da hierfir eine differen-
zierte Gestaltung des SEA vorliegt (vgl. Abbildung 34 und Abbildung 35).

Google  vetam

Vaslant Zukunfisorientierie Hezungen
e —

EVaillant

P B -

Quelle: ,Vaillant Gber www.google.de, Zugriff: 16. August 2015.
Abbildung 34: Google-Suche nach "Vaillant" auf google.de
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Quelle: ,Vaillant* tber www.google.fr, Zugriff: 16. August 2015.
Abbildung 35: Google-Suche nach "Vaillant" auf google.fr
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Dies beruht auf eine ,Local SEO“-Funktionalitat®” der Suchmaschine Google. Der
Google-Suchalgorithmus bedient sich zuerst grundsatzlich bei einem lokalen Branchen-
verzeichnis, um moglichst zielsichere Treffer in den oberen Rangen zu liefern. Dabei
wird eine Trefferliste generiert, die auf den Standort des Nutzers zugeschnitten ist (Tra-
cking via IP-Adresse). D. h. fur eine lokalisierte Ergebnisliste ist es notwendig, Google
mit lokalen Key Words zu speisen. Idealerweise geschieht dies daher mit einer lokalen
Website. In obigen Beispiel wird das Vorhandensein dieser Funktion fur Vaillant deutlich,
da die Suche nach ,Vaillant* auch lokale Ergebnisse Uber eine Schule, benannt nach
dem beriihmten franzésischen Politiker ,Edouard Vaillant*, liefert.

Unternehmen haben sich bei der Frage nach dem optimalen Niveau der Kontext-
Lokalisierung ihres internationalen Webauftritts an den internen Voraussetzungen (Res-
sourcen/Kapazitaten) und externen Faktoren (Art des Geschéfts bzw. der Industrie und
des auslandischen Engagements, Differenzen zum auslandischen Wirtschafts-, Rechts-
und Kulturraum) auszurichten. Aus diesem Grund uberrascht es nicht, dass sich kein
allgemeingtiltiger Standard eines Webauftritts herleiten lasst. Ein Mehr an kontextualer
Lokalisierung fuhrt daher auch nicht zwangslaufig zu einer besseren Wettbewerbspositi-
on des Unternehmens. Allerdings scheinen viele Unternehmen ihre Potenziale noch
nicht (vollstéandig) ausnutzen. Unternehmen laufen leicht Gefahr, die Vorziige einer stan-
dardisierten Webseite zu betonen und sich hinter diesen Vorziigen zu verstecken, an-
statt eine strategische Auseinandersetzung mit den Vorzlgen gezielter Kontext-
Lokalisierungen zu fuhren. Kostenreduktionen, die sich durch eine einheitliche Kommu-
nikationsstrategie ergeben, lassen sich eben leichter verteidigen als die doch relativ dif-
fusen Potenziale einer Anpassung des Webauftritts an lokale Begebenheiten. Diese zu
identifizieren und zu préazisieren ist schwierig, da dieses Metier nur in den wenigsten Fal-
len zum Kerngeschéaft deutscher KMU zéhlt. Es Uberrascht daher ebenfalls nicht, dass
die Impulse fur einen addquaten Umgang mit den Anforderungen, die ein modernes
Webmanagement an ein international operierendes Unternehmen stellt, haufig aus ande-
ren Funktionsbereichen als der Geschaftsfuhrung kommen. Das darf auch ruhig so sein.
Nur tut die Geschaftsfihrung eines Unternehmens gut daran, sich dieser Impulse ge-
genuber offen zu zeigen. Immer wieder hat sich im Verlauf dieser Studie gezeigt, dass
ein erfolgreicher internationaler Webauftritt nicht ohne den Support der Geschaftsleitung
gelingen kann. Das gilt insbesondere auch fur die hier untersuchten KMU.

Auf der anderen Seite haben vor allem die Experteninterviews auch deutlich ge-
macht, dass die Strategie der Standardisierung durchaus sinnvoll zum Einsatz kommen
kann, wenn etwa die Spezifitdt des Produktprogramms (bis zu einem bestimmten Grad)
eine adaptionslose Kommunikation erlaubt (z. B. bei starker Pragung durch technische
Inhalte, die international einheitlich verstanden werden. Der Wahrheitsgehalt und die
Aktualitdt der Einschatzungen, die zu einem weit gehenden Verzicht auf Kontext-
Lokalisierungen fuhren, sollten aber stets belegt werden. Auch fur das B2B-Geschéft
wurden zahlreiche Beispiele gefunden, die zeigen, dass selbst dieses von technischen
Experten gepragte Geschaft bei weitem nicht so frei von kulturellen Einflissen ist, wie

67 Mit Local SEO werden Internetseiten auf lokale Anfragen optimiert. Dies geschieht zum einen durch konkrete Anfragen
zum Standort (z. B. ,Vaillant Deutschland”) oder zum anderen durch einfaches IP-Tracking.
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das gerne glaubhaft gemacht wird. B2B-Unternehmen, die versucht haben, etwa in den
chinesischen oder indischen Markt einzutreten, betonen stets die grof3en kulturellen Dif-
ferenzen, die zu Uberbricken waren und noch zu tGberbriicken sind, um in diesen Lander
erfolgreich zu sein. Warum sollte das beim Webauftritt in diesen Landern plotzlich anders
sein? Unternehmen tun daher gut daran, die Potenziale einer Lokalisierung kritisch zu
analysieren, und das moglichst unter Zuhilfenahme derjenigen internen und externen
Experten, die sich in den jeweiligen Zielméarkten am besten auskennen. Dies bedeutet
eine funktions- und standortiibergreifende Umsetzung.

Hinsichtlich der Gestaltungsfelder der Lokalisierung konnten sowohl Elemente identi-
fiziert werden, die unmittelbar auf Webseiten erkennbar sind, als auch Elemente, die in-
direkt aufgedeckt werden mussen. Eine visuelle Adaption kann z. B. durch die Verwen-
dung von unterschiedlichen Bildern, Symbolen, Schriftarten, Logos oder einer unter-
schiedlichen Mentanordnung erfolgen. Auch die Verflgbarkeit von kundenspezifischen
Bestandteilen wie ein ,Kunden-Login“ oder ein ,Online-Shop“ kann Adaptionsanforde-
rungen unterliegen. Ebenso kann es notwendig sein ,Social Media“-Adaptionen oder den
Kontaktbereich je nach Zielland an die lokalen Bedingungen zu adaptieren. Indirekte
Elemente wie beispielsweise das lokale Engagement eines Unternehmens sind unbe-
dingt auch im lokalen Webauftritt zu beriicksichtigen, um diesbeztiglich volle Entfaltung
zu erreichen. Gleiches gilt fir die etwaige Existenz eines Recruitingbereichs, der lokale
Bewerber anspricht. Auch dieser sollte auf den Webseiten separat sichtbar sein.

Es ist im Rahmen der Untersuchung aber auch deutlich geworden, dass ein diversifi-
ziertes Kompetenzbindel erforderlich ist, um fur ein Unternehmen das richtige Mal3 an
kontextualer Lokalisierung im Rahmen einer strategischen Analyse herzuleiten, dieses
im Anschluss zu implementieren und mit Hilfe eines abgestimmten Web-Controllings zu
Uberwachen. Um den Unternehmen bei dieser Arbeit behilflich sein zu kénnen, wurde im
Rahmen unseres Projekts die WWW-Toolbox entwickelt und gemeinsam mit der IHK zu
Dortmund und der Kern AG dazu ein Leitfaden erstellt. Die Elemente des Leitfadens
(Fragenkatalog und Checkliste) kbnnen dem Anhang dieser Studie entnommen werden
(siehe dazu die Abschnitte 8.3 und 8.4) bzw. stehen unter folgendem Link

http://www.dortmund.ihk24.de/international/Aktuelles/Leitfaden--Weltweit-wirksam-im-Web/2990596

zum kostenlosen Download zur Verfuigung.
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Die vorliegende Studie ist das Ergebnis einer umfassenden Untersuchung der Vor-
gehensweisen und Erfolgsfaktoren der Internationalisierung von Internetseiten. Das zu-
grunde liegende Projekt wurde von der IHK zu Dortmund initiiert und in Kooperation mit
der FH Dortmund - Forschungsstelle CASEM (Center for Applied Studies & Education in
Management) und der KERN AG umgesetzt.

Dazu wurde zunachst onlinegestiitzt eine Unternehmensbefragung durchgefiihrt und
die so gewonnenen Daten statistisch ausgewertet. Im Mittelpunkt der quantitativen Ana-
lyse stand die Frage, welche Unterschiede zwischen den Unternehmen existieren, deren
Internetauftritte in hohem Mal3e zum internationalen Geschéftserfolg beitragen (,Erfolg-
reiche*) und denjenigen, deren Internetangebote in dieser Hinsicht weniger leistungsfa-
hig sind (,Nicht erfolgreiche®). Hinsichtlich existierender Unterschiede war ein besonde-
rer Fokus auf die Frage gerichtet, ob bzw. inwieweit Unternehmen ihre Internetauftritte
an lokale oder regionale Erfordernisse anpassen oder ihre Angebote in diesem Sinne
nicht differenzieren und (eher) standardmafig auslegen. Aus den vorliegenden Daten
lieRen sich vor allem die folgenden zentralen Ergebnisse gewinnen:

Erfolgreiche Unternehmen erkennen einen bestehenden Anpassungsbedarf und be-
treiben konsequent seine Deckung. Die statistische Analyse zeigte, dass die im obigen
Sinne erfolgreichen Unternehmen visuelle Gestaltungselemente des Internetauftritts
nachdricklicher an unterschiedliche lokale oder regionale Gegebenheiten anpassen. Sie
stimmen den Einsatz von Bildern, Farben, Symbolen oder Botschaften pragnanter auf
die (kulturellen etc.) Eigenarten ihrer Zielmérkte oder Besonderheiten ihrer Zielgruppen
ab und nutzen die Chance, den spezifischen Anforderungen besser zu entsprechen.
Wahrend die nicht erfolgreichen Unternehmen haufiger eine ,Standardlésung” wahlen,
beriicksichtigen die Erfolgreichen gezielter die besonderen Informationsbedurfnisse ihrer
Kunden. Daraus folgt aber keineswegs das Ergebnis, dass eine héhere kontextuale Lo-
kalisierung stets zu einem besseren Ergebnis fihrt. Es zeigte sich vielmehr, dass sich
beide Gruppen (,Erfolgreiche” und ,Nicht-Erfolgreiche®) nicht hinsichtlich der wahrge-
nommenen Anpassungsnotwendigkeit unterschieden, d. h. hinsichtlich der Intensitat, mit
der Anpassungen aus sprachlichen, rechtlichen kulturellen, zielgruppen- oder produktbe-
zogenen winschenswert waren. Allerdings zeichnet die erfolgreichen Unternehmen eine
deutlich bessere Ubereinstimmung zwischen Anpassungsnotwendigkeit und vorgenom-
mener Anpassung aus und stehen zudem im Einklang mit den Erfordernissen, die sich
aus der Marketingstrategie der Unternehmen ergeben. Das legt die Vermutung nahe,
dass die ,Erfolgreichen* explizit oder implizit einem abgestimmten, durchgangigen Ma-
nagementansatz folgen, der im strategischen Marketing einen zentralen Fokus hat.

Im Einklang damit zeigten zeigten die Untersuchungen auch, dass erfolgreiche Un-
ternehmen die internen Bedingungen umfassend ginstiger gestalten. So werden die
Ressourcenausstattung und die Unterstlitzung durch die Geschaftsleitung bei den ,Er-
folgreichen” im Internetzusammenhang deutlich besser beurteilt als bei den ,Nicht-
Erfolgreichen®. Insbesondere scheint eine gewisse Zentralisierung fir die entschlossene,
zlgige Umsetzung eines abgestimmten internationalen Internetauftritts wesentlich zu
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sein. Erfolgreiche Unternehmen machen diese wichtige Aufgabe in einem héheren MalRe
zur Chefsache.

Aus den skizzierten Ergebnissen resultiert auch, dass die Analyse und nahere Erdrte-
rung der im Unternehmen bereits identifizierten internetbezogenen Ziele einen zentralen
Ansatzpunkt fur (abgestufte) Unterstitzungs- bzw. Beratungsleistungen der Unterneh-
men bieten. Die Unternehmen tun gut daran, offen mit ihren Starken und Schwachen
umzugehen und vorhandenes Wissen zu nutzen. Zum diesem Gesamtbild passen auch
weitere Befunde der Untersuchung. So messen die erfolgreichen Unternehmen ihren
Marken einen gréReren Stellenwert (Marken-Bildwelten, Markenbotschaften) bei. Ebenso
werden vertrauensbildende Elemente von diesen Unternehmen als wichtiger eingestuft.
Das deckt sich mit den Aussagen im theoretischen Vorspann dieser Studie (siehe Ab-
schnitt 2.2), nach dem nach dem Marken und Vertrauen zwei starke und sich erganzen-
de ,Player” in internationalen Markten sind.

Schliel3lich zeichnen sich die erfolgreichen Unternehmen noch durch ein besonderes
.International Mindset" aus. Sie messen der gegenwartigen und zukinftigen internationa-
len Orientierung eine hohere Bedeutung zu und scheinen sich, wie die obigen Ergebnis-
se zeigten, sehr gut und konsequent auf die Realisierung zu konzentrieren.

Die fur kleine und mittlere Unternehmen ebenfalls bedeutsame Diskussion um die
Existenz und Bedeutung von GroRRenvorteilen beim Aufbau und der Unterhaltung eines
erfolgreichen Internetauftritts hinterlie® hingegen ein differenziertes Bild. Zwar sind Indi-
zien daftr vorhanden, dass die Unternehmensgro3e einen positiven Einfluss auf den
Grad der erfolgreichen Gestaltung des internationalen Internetauftritts hat. Die Analyse
zeigte aber auch, dass ein Unternehmen nicht zwangslaufig grol3 sein muss, um diesbe-
zuglich gute Resultate zu erzielen.

Parallel zur Befragung wurden im Rahmen einer qualitativen Analyse die Webaulftritte
international tatiger Unternehmen analysiert und ,Best Practices” ermittelt. Die Ergebnis-
se dieser qualitativen Untersuchung zeigen ein differenziertes Verstandnis der Gestal-
tungselemente fir den internationalen Webauftritt, die konzeptionell im 6x6 der Websel-
tenlokalisierung zusammengefasst sind. Hier ist fur jeden Zielmarkt eine methodisch
stringente Analyse — siehe dazu unseren Vorschlag auf Basis einer Checkliste — und
(gegebenenfalls) eine Anpassung erforderlich.

Die Checkliste und der Fragenkatalog wurden schlie3lich in Zusammenarbeit mit der IHK
zu Dortmund und der Kern AG zu einem Leitfaden verdichtet, der unter

http://www.dortmund.ihk24.de/international/Aktuelles/Leitfaden--Weltweit-wirksam-im-
Web/2990596

zum kostenlosen Download zur Verfigung steht.
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Teilstrukturiertes Leitfadeninterview

Fragebogen Unternehmensbefragung
Praxisorientierter Fragenkatalog zur Webseitenanalyse
Checkliste zur WWW-TOOLBOX

Kriterienkatalog der strukturierten Webseitenanalyse
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8.1 Anlage I: Teilstrukturiertes Leitfadeninterview

QUALITATIVE UNTERSUCHUNG
Teilstrukturiertes Leitfadeninterview

UNTERSUCHTE TEILBEREICHE:

1. STRATEGIE

2. RESSOURCEN/POTENZIALE
3. TECHNIK / UMSETZUNG

4. CONTROLLING
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1. Fragenkomplex: Strategie

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Einstiegsfrage: Ist Ihr Webauftritt in eine Kommunikationsstrategie eingebunden?
Wenn ja, wie gestaltet sich Ihre Webstrategie resultierend aus lhrer Internationali-
sierungsstrategie (Standardisierung / Adaption zu Zielmarkten)?

. Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihrer Webprasenz und welchen Nutzen sollen Be-

sucher primar erhalten?

Wie sehen die Zielgruppe / die Zielgruppen des Webauftrittes aus? [je nach Ziel-
markt] Wie stark unterscheiden sich die ZG voneinander und ist dies berticksich-
tigt?

Welche Inhalte werden in Ihrer Webseite priorisiert (z.B. Produkte, Unternehmen,
Kontakt, Referenzen, CSR, etc.)?

Welche Informationen der Besucher sind fur Sie wichtig / relevant?

Kdnnen Sie Lokalisations- und Adaptionsschwierigkeiten aufzahlen und nach ih-
rer Schwere ordnen? (z.B. Sprache, Kultur, etc.)?

Welchen Stellenwert hat Ihr Webauftritt im Vergleich zu anderen Kommunikati-
onsinstrumenten?

Welchen Stellenwert haben fir Sie Owned / Paid / Earned Media, insb. Suchma-
schinenmarketing?

Haben Sie Untersuchungen uber die Relevanz von Webauftritten in den Ziellan-
dern? Wenn ja, wie relevant sind Webauftritte fur die ZG im Vergleich zu anderen
Kommunikationsinstrumenten und wie unterscheidet sich das Nutzungsverhalten
von Webseiten in den Ziellandern?

Haben Sie lhrer Meinung nach einen Aspekt auf Ihrer Webseite, der Sie vom
Wettbewerb abgrenzt?

Wie stark haben Sie sich an Webprasenzen lokaler Konkurrenz orientiert?
Ist Inre Webseite einem Redesign unterzogen worden und wenn ja, wann und wa-
rum? Wie viel Zeit hat das Projekt in Anspruch genommen? Ist es fertiggestellt?

Ist es dynamisch?

Wie sind Kontaktanfragen moglich? Wie personlich kdnnen Anfragen erfolgen?
Gibt es eine bestimmte Ansprechperson?

Welche Probleme sind aufgetreten (strategische Sicht) und wenn ja, wie wurden
sie gelost?
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2. Fragenkomplex: Ressourcen / Potenziale

1.

4.

5.

Welche Organisationseinheit(en) ist/sind verantwortlich fir die Gestaltung und
welche Personen kdnnen als Initiator fir die Webseitengestaltung (strategisch)
bezeichnet werden? Ist interkulturelle Kompetenz eingeflossen (Mitarbeiter, ex-
terne Experten)?

Haben Sie die Webprasenz selbst entwickelt (Inhouse-IT) oder einen externen DL
beauftragt? Warum?

Ist der Webauftritt zentral oder dezentral gestaltet worden? Wenn ja, sind Aus-
landsniederlassungen / lokale Experten involviert? Wie stark sind Sie involviert?

Wie hat sich das Budget gestaltet (Prioritat, Anteil des Kommunikationsbudgets,
Budgetierungsmethode)?

Welche Probleme / Konflikte sind eingetreten?

3. Fragenkomplex: Technische Aspekte / Implementierung

1.

Verfugt der Webaulftritt Uber eine einheitliche Prasenz fir alle Zielméarkte oder ist
er jeweils individuell nach Zielland gestaltet? Warum?

Wie wichtig ist fur Sie die Lokalisation der Webseite fur andere Markte? Wie stark
ist Ihr internationaler Webauftritt standardisiert bzw. adaptiert?

Mehrsprachigkeitsstrategie: Wie stark sind Sprachenunterschiede bericksichtigt
(Sprachvarietaten, Wortwahl, Terminologien)? Wer ist fir die Ubersetzungen be-
auftragt worden? Wird eine Art ,Styleguide” verwendet?

Wie gestaltet sich die Technik wie Architektur, CMS, Ladezeiten, Frontend-
Backend, Software, Pflege, etc.? Und gibt es Unterschiede in der technischen Inf-
rastruktur in den Ziellandern?

Ist Browserkompatibilitat, Responsive Webdesign und eine Domainstrategie be-
ricksichtigt? Unterschiede in den Ziellandern?

Wie stark ist Usability / Navigation und Layout (Multimedia, Bilderwelten, Interak-
tivitat) berlicksichtigt? Gibt es Unterschiede (Wahrnehmung) in den Ziellandern?

Welche Bedeutung haben Datenschutz und sonstige rechtliche Themen in den
Zielméarkten? Wie stellen Sie die Einhaltung sicher?

. Welche Aspekte in der Implementierung bzw. Technik haben Ihnen Probleme be-

reitet?
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4. Fragenkomplex: Controlling
1. Erfolgt fir den Webauftritt ein Controlling?

2. Welche KPIs werden herangezogen? Koénnen Sie Beispiele nennen?
3. Wird SEO angewandt?
4. Welchen Stellenwert hat das Web-Controlling?

5. Werden Webauftritte der Wettbewerber beobachtet (analysiert und bewertet)?
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QUANTITATIVE UNTERSUCHUNG

UNTERSUCHTE TEILBEREICHE:

1. ALLGEMEINES PROFIL
INTERNATIONALISIERUNGSERFOLG
INTERNATIONALISIERUNGSPROFIL
INTERNATIONALISIERUNGSSTRATEGIE
ADAPTION/LOKALISIERUNG
MANAGEMENT

o0 s wN
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ALLGEMEINES PROFIL

0.1 Branchenzugehdorigkeit (Wenn fur Ihr Unternehmen mehr als eine Zuordnung maglich ist (da z. B.
Sachguter und Dienstleistungen zugleich angeboten werden oder neben der Produktion von Waren auch
ihr Handel betrieben wird), wéhlen Sie fur lhre Antworten bitte die Zuordnung aus, die dem Schwerpunkt
Ihrer wirtschaftlichen Aktivitaten entspricht.)

Land- / Forstwirtschaft, Fischerei, Rohstoffgewinnung
Verarbeitendes Gewerbe/Produktion von Waren
Handel

Gastgewerbe, Transport, Verkehr

Medien, Telekommunikation, Informationstechnologie
Kredit- und Versicherungsgewerbe

Dienstleistungen

0.2 Unternehmensgrofle

Kleinstunternehmen (Mitarbeiter < 10; Jahresumsatz [Mio. €] < 2)
Kleines Unternehmen (Mitarbeiter < 50; Jahresumsatz [Mio. €] 2 - 9)
Mittleres Unternehmen (Mitarbeiter < 250; Jahresumsatz [Mio. €] 10 - 49)
GroBunternehmen (Mitarbeiter = 250; Jahresumsatz [Mio. €] = 50)

0.3 Stammsitz vs. Niederlassung
Handelt es sich bei lhrem Unternehmen um den Stammsitz des Unternehmens oder um eine Niederlas-
sung?

Stammsitz |:|
Niederlassung |:|

0.4 Niederlassungsumfang
Geben Sie nachfolgend die Zahl der Niederlassungen an, die lhr Unternehmen gegenwartig im Inland und
Ausland unterhalt:

insgesamt

davon im Ausland

0.5 Produkt- / Dienstleistungsart:
Welche Art von Produkten / Dienstleistungen bietet Ihr Unternehmen im Ausland (schwerpunktmafig) an?

Konsumgutter [
Industrieguter: Produktgeschaft [
Industrieguter: Anlagen- / Systemgeschéft [
Industriegiter: Zuliefergeschaft [

O

Dienstleistungen

INTERNATIONALISIERUNGSERFOLG
1. Internationalisierungserfolg

1.1. Wie bewerten Sie Ihren internationalen Geschéftserfolg?

(1) = sehr gut; (2) = gut; (3) = befriedigend; () = ausreichend; (5) = mangelhaft; 6 = keine Aussage
maoglich; 7 = irrelevant fir unser Unternehmen

1.2. Wie bewerten Sie lhre internationale Marktkommunikation?

(D) = sehr gut; 2) = gut; 3) = befriedigend; (4) = ausreichend; (5) = mangelhaft; 6 = keine Aussage
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maoglich; 7 = irrelevant fur unser Unternehmen

1.3. Wie bewerten Sie den Beitrag lhres Internetauftritts zum internationalen Geschaftserfolg?
(D = sehr hoch; (2) = hoch ; (3) = mittel; (4) = schwach; (5) = sehr schwach; 6 = keine Aussage méglich;
7 =irrelevant fur unser Unternehmen

INTERNATIONALISIERUNGSPROFIL

2. Internationalisierungsprofil
2.1. In wie vielen Landern au3erhalb Deutschlands ist Ihr Unternehmen zurzeit tatig? Bitte ankreuzen:

In keinem
1 bis 2

3 bis 5

6 bis 10
10 bis 20

mehr als 20

HNNnnn

2.2. Bilden Sie bitte eine Rangfolge der finf umsatzstarksten Landermarkte (Bezug: letztes Ge-
schaftsjahr), in denen Ihr Unternehmen aktiv ist (kreuzen Sie “nicht zutreffend“ an, wenn Ihr Un-
ternehmen in weniger Landern aktiv ist):

nicht
zutref-
fend
Rang: l:l
1. Rang: |:|
2. Rang: |:|
3. Rang: |:|
4. Rang: l:l

INTERNATIONALISIERUNGSSTRATEGIE

3. Internationalisierungsstrategie

Geben Sie bitte die vorherrschende Form der ErschlieBung von Auslandsmarkten durch Ihr Unternehmen
an (falls Ihr Unternehmen eine stufenweise Vorgehensweise bevorzugt, geben Sie bitte an, welche Form
Sie typischerweise fur die Endstufe anstreben):

EXPORT (d. h. ohne Kapitalbeteiligungen im Ausland) |:|
KOOPERATIONSBASIERTE FORMEN (z. B. Lizensierung, Franchising, I:l
Joint Venture (ohne eigene Mehrheit) u.a.)

TOCHTERGESELLSCHAFT (100%ige und Mehrheitsbeteiligungen) |:|

4. Marketingstrategie

Folgende Elemente der Marketingstrategie fallen in den bearbeiteten Landermarkten unterschiedlich aus:
(5) = ja, in sehr hohem AusmaR unterschiedlich; (4) = ja, in hohem AusmaR;

(3 =ja, in mittlerem AusmaR; (2) = nur in geringem AusmaR; (1) = nein, gar nicht unterschiedlich; 6 =

keine Aussage maglich; 7 =fur unser Unternehmen irrelevant.
O ® 6 ® 6 -

4.1. Angebotenes Produktprogramm/Sortiment 7

© @ ® ® & -
4.2. Produktgestaltung (z. B. Design, Verpackung) 7

© @ 6 ® & -
4.3. Markengestaltung 7
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© ® 6 ® 6 -
4.4, Kommunikationsinhalte (Botschaften, Text) 7

O ® e ® 6 -
4.5. Visuelle Kommunikation (Bilder, Farben etc.) 7

®© @ & ® & =6
4.6. Preissetzung 7

© ® e ® 6 -
4.7. Distributionskanéle 7

5. Internationalisierungsziele

Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitat Ihr Unternehmen im Ausland die folgenden Ziele verfolgt:

(D = tberhaupt nicht; (2) = wenig; (3) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Angabe méglich; 7 =
fur unser Unternehmen irrelevant.

© ® 6 ® 6 -
5.1. ErschlieBung neuer Absatzmarkte 7
© ® ® @ & s
5.2. Senkung der Produktionskosten 7
5.3.  Senkung der Service-Kosten O @ B @ 6 6
( z.B. durch Shared Service Center) 7
5.4.  Nutzung von Know-how im Produktionsbereich zurbes- @O @ 3 @ 6
seren lokalen Anpassung der Produkte/Dienstleistungen 7
5.5. Nutzung von Know-how in Vertrieb und Marketing zur
besseren lokalen Anpassung der Produk- gD @ ® ® 6 6
te/Dienstleistungen
5.6.  Aufbau und Nutzung eines lokalen Handlernetzes zur O @ G & 6 6
Verbesserung des Zugangs zum Endkunden 7
5.7.  Aufbau und Nutzung eines lokalen Service-Netzes zur O @ G @ 6 6
Verbesserung Serviceleistung beim Kunden 7
5.8. Sonstige wichtige Ziele der Internationalisierung lhres
Unternehmens:

6. Ziele fur den internationalen Webauftritt

Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitat der internationale Webauftritt in Inrem Unternehmen die folgen-
den Ziele verfolgt:

(D = uberhaupt nicht; (2) = wenig; (3) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage méglich; 7
= fur unser Unternehmen irrelevant.

© @ ® ® & -
6.1. Erleichterung des Erstkontakts zu den Kunden 7
© @ e ® & -
6.2. Verbesserung des Informationsflusses zu den Kunden 7
6.3. Bei Konsumgutern, die tber Handler an Endverbraucher
geliefert werden, Verbesserung der Markenkenntnis und gD @ ® o 6 6
Markenreputation beim Endverbraucher
6.4.  Kommunikation (in beiden Richtungen) zwischenUnter- 1) @ 3 @ () 6
nehmen und Kunden 7
| © @ 6® @ 6 -
6.5. Unterstitzung bei Abschluss, Bestellung und Verkauf 7
© @ ® ® & 6
6.6. Verbesserung des Service-Angebots 7
6.7. Sonstige wichtige Ziele, die mit dem internationalen
Webauftritt des Unternehmens verfolgt werden: .
7. Marken
7.1. Wie bekannt sind die Marken Ihres Unternehmens aus dem Heimatmarkt in den auslandischen
Markten?

(D = tiberhaupt nicht; (2) = wenig; 3) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage méglich; 7
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= irrelevant fiir unser Unternehmen.

9@@@@ 6

Markenbekanntheit in den auslandischen Markten

7.2. Welche Bedeutung kommt den Marken lhres Unternehmens im Auslandsgeschaft als Verkaufs-
argument zu (Markenrelevanz)?
(D = uberhaupt nicht; (2) = wenig; (3) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage méglich; 7

= irrelevant fiir unser Unternehmen.
O @ ® ® & =6
Markenrelevanz in den auslandischen Markten 7

8. Wettbewerbsstrategie
Geben Sie bitte den wettbewerbsstrategischen Anspruch an, den ihr Unternehmen bei der Erschliel3ung
von Auslandsmarkten grundsatzlich verfolgt:

8.1. Differenzierung (d. h. Angebot Uberlegener, einzigartiger Leistungs- I:l
merkmale z. B. Qualitatsfuhrerschaft)
8.2. Kostenfiihrerschaft (d. h. Angebot marktfahiger Leistungen zu den I:l

niedrigsten Preisen in der Branche)

9. Internationale Orientierung
Wie wichtig ist fur Ihr Unternehmen eine internationale Orientierung?
(D) = gar nicht wichtig; (2) = weniger wichtig; 3) = teils/teils; (4) = eher wichtig; (5) = sehr wichtig; 6 = kei-

ne Aussage mdoglich; 7 =irrelevant fuir unser Unternehmen.
O ® 6 ® 6 -
7

9.1. gegenwartig

9@@@@ 6

9.2. zukinftig

10. Kommunikationsinhalte

Welche Bedeutung messen Sie im Ausland den folgenden Kommunikationsinhalten bei, um als vertrau-
ensvoller Geschéftspartner wahrgenommen zu werden?

(D = Uberhaupt keine; (2) = wenig; (3) = mittlere; (4) = starke; (5) = sehr starke; 6 = keine Aussage mog-
lich; 7 = irrelevant fur unser Unternehmen.

6

®
@)
®
@

10.1. Verweis auf Unternehmensname, -marke

10.2.  Angabe von Herkunftsland (Unternehmensstammsitz)

10.10. Externe Geheimhaltungs-, Sicherheits-, Qualitats- und
Betriebssicherheitssiegel (z. B. ISO-Standards)

@
7
®© ® & ® 6
7
10.3. Referenzen/Reputation (z. B. projektbezogene Erfolgs- 1O @ @3 @ G 6
beispiele) 7
© @ ® ® ® -
10.4. Partnerschaften mit lokalen Unternehmen 7
10.5.  Portrait der Unternehmer- bzw. Managerpersonlich- O @ B @ 6 6
keit(en) 7
10.6. Darstellung der Unternehmenshistorie (Erfolgsgeschichte 1) @ ® @ 6 6
in Fakten) 7
© ® & ® & =6
10.7.  Erklarung der Werte und Visionen des Unternehmens 7
10.8. Informationen ber Streitschlichtungs- und Schiedsge- O @ & & 6 6
richtsverfahren 7
10.9. Garantie- und Riickgabebedingungen sowie Produkthaf- 1) @ @ @ G 6
tungsstandards 7
© @ 66 ® 6
7
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ADAPTION/LOKALISIERUNG

11. Adaptionsanforderung

Wie notwendig ist die lokale Anpassung Ihrer Webinhalte:

(D) = tiberhaupt nicht; (2) = wenig; ) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark; 6 =keine Angabe méglich

aus sprachlichen Griinden O @ 3 ® 6 6
aus rechtlichen Griinden © @ ® @ & -
aus kulturellen Griinden © @ & ® G =6
aus zielgruppenspezifischen Griinden O @ 6 ® 6 6
aus produktbezogenen Griinden O @ 3 ® 6 6
12. Sprache
In welche Sprachen wurde der deutschsprachige Webauftritt Inres Unternehmens ubersetzt?
Englisch O O
Franzgdsisch O O
Italienisch O O
Spanisch 0 0
Russisch O O
Chinesisch O O

Anzahl weiterer Sprachen

13. Vertrauen

Wie wichtig ist es in lhrem Geschéft, dass der Webauftritt eines Unternehmens Elemente enthélt, die das
Vertrauen in das Unternehmen steigern:

(D = nicht wichtig; (2) = wenig wichtig; (3) = teils/teils; (4) = eher wichtig; (5) = sehr wichtig; 6 = keine
Aussage mdglich

Bedeutung vertrauenshildender Elemente im Webauftritt O @ 6 ® 6 6

14. Visuelle Anpassung

Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitat beim internationalen Webauftritt Ihres Unternehmens die fol-
genden Elemente je Zielmarkt variiert werden:

(D = tberhaupt nicht; (2) = wenig; (3) = mittel; (4) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage méglich; 7
= fur unser Unternehmen irrelevant.

© ® 6 ® 6 -
14.1. Bilder 7

© ® & ® ® s
14.2. Farben 7

© @ 6 ® & -
14.3. Symbole, Piktogramme, Icons 7

© ® e ® 6§ -
14.4. Botschaften 7

15. Inhaltliche Anpassung

Geben Sie bitte an, mit welcher Intensitat beim internationalen Webauftritt Ihres Unternehmens die fol-
genden inhaltlichen Aussagen je Zielmarkt variiert werden:

(D = tberhaupt nicht; (2) = wenig; (3) = mittel; (@) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage méglich; 7

= fur unser Unternehmen irrelevant.
© @ ® ® & =6
15.1. Information Uber das Produktprogramm 7

15.2. Differenzierung des Produktprogramms (z. B. Anpassung O @ 6 @ 6 6
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des Produkt-/Leistungsportfolios)

15.3. Information Uber die Marken

15.4. Informationen Uber Referenzen/Pilotprojekte

15.5. Kultureller Auftritt (d. h. Anpassung an landestypische
Regeln, Gewohnheiten, Werte etc.)

15.6. Preisinformationen, ggf. Steuersatze

15.7.  Vertriebsinformation (z. B. Handlerverzeichnis)

15.8.  Online-Hilfen (z. B. Hotline, FAQ, Kontaktdaten)

15.9. Kundenspezifische Dienstleistungen (z. B. Auftragsver-

folgung, Preisvergleich etc.)

15.10. Suchmaschinengerechte Anpassung (SEO)

O T TE Y TE Y Te Yo Te Y
® & @ ®© ® © ® © ©®
® © e e 0 0 6 @
® &® 6 6 6 6 & & &
@ @0 0 6 0 e e @

15.11. Rechtliches (z. B. Impressum, Disclaimer)

FRAGEN ZU MANAGEMENT UND BEDINGUNGEN EINES LEISTUNGSFAHIGEN
WEBAUFTRITTS

16. Planung und Organisation

Bitte bewerten Sie den folgenden Aussagen zur Planung und Organisation:

(D = gar nicht; (2) = in geringem AusmaR; (3) = in mittlerem AusmaR; (4) = in hohem AusmabR;
(5) = in sehr hohem AusmaR; 6 = keine Aussage mdglich.

16.1. Die Planungsprozesse in unserem Unternehmen vollziehen
sich von unten nach oben (,bottom-up*).

@

16.2. In unserem Unternehmen haben die Geschaftseinhei-
ten/Tochtergesellschaften/ Abteilungen starke Entschei- D
dungsbefugnisse.

16.3. Die Unternehmensleitung beeinflusst die Gestaltung der ab- @
satzmarktgerichteten Kommunikation.

16.4. In unserem Unternehmen ist die Uberzeugung tief verwurzelt,
dass wir langfristig nur Erfolg haben kénnen, wenn wir kun- D
denorientiert auftreten.

16.5. Wir haben klare kundenorientierte Richtlinien im Unternehmen

(z. B. Uber die Zustandigkeiten und zulassigen Reaktionszei- (1)
ten nach Kundenanfragen).

® ® ® & ©
®  @©@ ® @ ©
®» ® ® ® ©
@ @ o @ @

17. Geschéftsleitung — Motiv

Wie stark ist in Inrem Unternehmen das Motiv der Geschaftsleitung ausgepragt, einen leistungsféhigen
Webaulftritt zu realisieren?

(D = tberhaupt keine; (2) = gering; (3) = mittel; (4) = hoch; (5) = sehr hoch; 6 = keine Aussage méglich.

9@@@@ 6

Motiv der Geschéftsleitung

18. Geschéftsleitung — Unterstiitzung
Wie stark wird in Ihrem Unternehmen der Aufbau und die Pflege einer leistungsféahigen Website von der
Unternehmensleitung unterstitzt /vorangetrieben?

(1) = tberhaupt keine; (2) = gering; (3) = mittel; () = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage
maoglich; 7 = irrelevant fur unser Unternehmen.
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9@@@@ 6

Unterstltzung durch Geschéftsleitung

19. Ressourcensituation

19.1. Wie schatzen Sie die Ausstattung mit Ressourcen ein, die in Ihrem Unternehmen fir den Aufbau
und die Pflege einer leistungsfahigen Website zur Verfigung stehen?
(1) = tiberhaupt keine; (2) = gering; (3) = mittel; @) = hoch; (5) = sehr hoch; 6 = keine Aussage

maoglich; 7 = irrelevant fur unser Unternehmen.
O @ ® ® ©® -
7

verfiigbare Ressourcen

19.2. Wie wurde in lhrem Unternehmen das Design der Website erstellt?

vollstéandig intern
Uberwiegend intern
teils/teils

Uberwiegend extern

HiNnN

vollstéandig extern

19.3. Unterstitzt das bei Ihnen verwendete CMS (Content Management System) einen modularen
Aufbau und Mehrsprachigkeit (z. B. Baumstruktur, Language Overlays, Bidirektionalitat, Darstel-
lung fremdsprachiger Schriftzeichen (Unicode-Fahigkeit), Import/Export fiir Ubersetzungszwe-

cke)?
(1) = tberhaupt nicht; (2) = wenig; (3) = mittel; (@) = stark; (5) = sehr stark; 6 = keine Aussage méglich
Modularer Aufbau und Mehrsprachigkeit O @ & @® 6 6

19.4. Wer hat fur Ihr Unternehmen die Aufgabe der regelmafigen Pflege der Webseiteninhalte in den
einzelnen Sprachen?

vollstéandig interne Aufgabeniibernahme I:I
Uberwiegend interne Aufgabeniibernahme I:l
teils/teils ]
Uberwiegend extern Aufgabeniibernahme I:l
vollstandig extern Aufgabeniibernahme I:l

20. Ansprechpartner
20.1. Wie beurteilen Sie die Verfligbarkeit von englischsprachigen Ansprechpartnern in lhrem Unter-

nehmen?
(D = sehr gut; 2) = gut; 3) = befriedigend; (4) = ausreichend; (5) = mangelhaft
Englischsprachige Ansprechpartner O @ 6 @ 6

20.2. Wie beurteilen Sie die Verfugbarkeit von Ansprechpartnern, die die Landesprache der jeweiligen
Zielmarkte beherrschen, in lhrem Unternehmen?
(D = sehr gut; (2) = gut; 3) = befriedigend; () = ausreichend; (5) = mangelhaft

Landessprachige Ansprechpartner O @ 6 ® 6
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8.3 Anlage lll: Praxisorientierter Fragenkatalog zur
Webseitenanalyse

QUALITATIVE UNTERSUCHUNG
Praxisorientierter Fragenkatalog zur Webseitenanalyse

UNTERSUCHTE TEILBEREICHE:

1. BILD & SPRACHE
KONTAKT
PRODUKTBEREICH
SERVICEBEREICH
RECHT

IT

o0~ LDN
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Fragenkatalog 1: Bild & Sprache

Enthalten Bilder und Grafiken religidse, politische oder sexuelle Inhalte? Humor, Gewalt
oder geschlechtsspezifische Themen?

Sind Farben und Symbole auf unterschiedliche Bedeutungen geprft? Dies betrifft auch
Icons und grafische Bedienungselemente.

Ist zudem eine an die Ziellander adaptierte Sprachenvielfalt vorhanden?

Ist bedenkt worden, dass in bestimmten Landern mehrere Sprachen gesprochen werden?
Beachtet man hierbei auch Sprachvarietaten, wie z.B. AE vs. BE?

Wird dartiber hinaus die Lese- und Schreibrichtung beriicksichtigt?

Auch der Text-Stil hat eine Wirkung auf den Leser: bevorzugt die Zielgruppe einen sachli-
chen Text-Stil oder eher einen erzéhlerischen Stil?

Sehr wichtig ist zudem die Beachtung von formalen Standards im Zielland, wie z. B. Zah-
len-, Adressen- oder Datumsformat, Zeit- und MaRangaben, Trennzeichen u.A., etc.

Es sollte zudem selbstverstandlich sein, dass samtliche Inhalte tibersetzt werden und nicht
nur eine geringe Auswabhl der Inhalte.

Fragenkatalog 2: Kontakt
Gibt es Unterschiede in den Kontaktgewohnheiten in den Ziellandern?
Welches ist die dominante Kontaktmethode im Zielland?

Wie werden Kontaktanfragen aktuell bearbeitet — lokal oder zentral? Wenn zentral: lokale
Kontaktorganisation in Erwégung ziehen. Wenn lokal: stehen lokale Mitarbeiter als Kontakt-
personen zur Verfiigung?

Sind die Kontaktpersonen idealerweise Muttersprachler aus dem Zielland?

Erzeugt die Kontaktseite Vertrauen durch Informationen wie Kontaktqualifikationen / Posi-
tion und Bild der Ansprechperson?

Gibt es dariiber hinaus die Moglichkeit auch per Social-Media in Kontakt zu treten?

Welchen Stellenwert wird im Zielland die Kontaktaufnahme per Social-Media bemessen
bzw. ist Social-Media Uberhaupt eine gangige Plattform fiir Kundenanfragen?

Gibt es Social-Media-Kanale, die im Zielland bevorzugt werden oder gar nur in diesem
Land verfiigbar sind?

Fragenkatalog 3: Produktbereich

Bietet die Webseite alle relevanten Produktinformationen, die fir die Zielgruppe gedacht
sind?
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Ist es moglich, dass bestimmte Rubriken Uberflissig sein kénnen, andere wiederum starker
betont werden sollten?

Wird Uber das Unternehmen, Uber die Geschichte des Unternehmens, sowie Uber das
Leitbild & Vision kommuniziert?

Sollte die Prasentation der Informationen andersartig gestaltet werden, weil Landermarkte
unterschiedliche Praferenzen aufweisen?

Werden die fremdsprachigen Seiten regelmafiig aktualisiert und mit aktuellen Events,
Kampagnen oder sonstigen Ankiindigungen befllt?

Wird der Downloadbereich stets aktuell gehalten?

Liegen Referenzen (z.B. lokale Kunden) und Zertifikate (z.B. lokale, regionale Standards)
vor, die lokal erlangt wurden und auch kommuniziert werden?

Existieren Kooperationen mit lokalen Partnern, Verbanden oder Institutionen, die aktiv
kommuniziert werden kénnen?

Fragenkatalog 4: Servicebereich

Wird auf fremdsprachigen Seiten auch eine Kunden-Login-Mdglichkeit zur Verfliigung ge-
stellt?

Wenn ja, liegt eine Adaption hinsichtlich Sprache und Angebot vor?

Werden im Online-Shop Unterschiede in Wahrungen, Ausweispflichten (wie z.B. Mehr-
wertsteuer), Zahlungsarten, Gré3enstandards, Lieferbedingungen, AGBs, etc. beachtet?

Existiert idealerweise ein lokales Karriereportal, das den lokalen Arbeitsmarkt anspricht?

Steht fremdsprachigen Kunden eine lokale Reklamations- und Beschwerdemdglichkeit zur
Verfigung?

Kann es erforderlich sein, Downloadinhalte zu adaptieren?

Ist zudem eine Mdglichkeit vorhanden, dass Besucher die Nutzung der Webseite persona-
lisieren kdnnen und somit eine individuelle Sicht auf die Webprasenz erhalten?

Fragenkatalog 5: Recht
Wie gestaltet sich der Datenschutz im Zielland?

Mussen fiur die Verwendung der Webseite die Besucher auf die Nutzung von Cookies hin-
gewiesen werden?

Durfen personliche Daten (z.B. im Rahmen einer Kontoerstellung) problemlos weiterver-
wendet werden oder ist eine ausdriickliche Erlaubnis des Besuchers notwendig?

Liegen im Zielland strenge Formvorschriften hinsichtlich Impressum und Datenschutzerkla-
rungen vor?

Werden Medienrechte befolgt?
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Ist berlicksichtigt, dass in der fremdsprachigen Webprasenz individuelle Landergesetze
beachtet werden missen (Angaben-Pflicht von Versandkosten, gesetzliche Garantien,
Rucknahmebedingungen oder Steuern, etc.)?

Gibt es Unterschiede in den Zahlungsarten?
Welches ist die etablierte Form der Bezahlung im Zielland?

Wurden verschieden Wahrungen beachtet und entsprechend in der Webprasenz (vor al-
lem im Online-Shop) geandert?

Entsprechend gilt: wurden lokale Versand- und Liefermodalitaten (unterschiedlich hinsicht-
lich Kosten, Dauer oder Versicherung) beachtet und, falls notwendig, in die Webseite inte-
griert?

Fragenkatalog 6: IT

Liegt eine Umsetzung der Webprasenz auf mobile Endgeréate vor (Responsive Webde-
sign)?

Trifft dies auch auf alle fremdsprachigen Webseiten zu?

Ist es erforderlich, das Social-Media-Channel-Konzept je nach Zielland unterschiedlich zu
gestalten? Dies liegt vor, wenn verschieden Plattformen unterschiedliche Relevanz in den
Ziellandern aufweisen, oder wenn es ganzlich andere Plattformen gibt.

Wie sind die Bedingungen der Internet-Infrastruktur im Zielland? Wird es aufgrund von
mangelhafter Breitbandverfligbarkeit notwendig sein, das Datenvolumen der Webseite zu
reduzieren?

Wird im Zielland mehr tber mobile oder stationdre Gerate die Webseite aufgerufen?

Wird ein mehrsprachiges CMS verwendet, die Adaptionsanforderungen besser und schnel-
ler implementieren kann?

Werden Keywords und sonstige Aspekte im Rahmen des Online-Marketings beachtet?
Wie gestaltet sich der Suchmaschinenmarkt im Zielland?

Muss in Erwéagung gezogen werden, dass die Navigationsstruktur angepasst werden
muss, da in den verschiedenen Landern unterschiedliche Konzepte vertraut sind?
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QUALITATIVE UNTERSUCHUNG

UNTERSUCHTE TEILBEREICHE:

1. BILD & SPRACHE
KONTAKT
PRODUKTBEREICH
SERVICEBEREICH
RECHT

IT

ook N
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Meine Webseite

BILD/ SPRACHE nicht relevant sehrrelevant

v Bilder
" Farben

Symbole
Sprachenangebot
Sprachenstandards
Sprachenumfang

cooCoo
&
&
(E=
e

Meine Webseite

KONTAKT nicht relevant sehrrelevant

v Kontaktmethoden 1 2y 3y 4 5
" Kontaktorganisation ﬂ ;j 3j ; 5j

Kontaktperson " ) S M B
Kontaktqualifikation 4 9 2 2 3
Kontaktbild 1J 2J 3J 4J 5J
Social-Media-Content 1J 2J 3J 4J 5J

Meine Webseite

PRODUKTBEREICH nicht relevant sehrrelevant

v Produkte 023 49 9
" Unternehmen 1J 2J 3J 4J 5J
Aktualitat
Referenzen & Zertifikate :J ? gJ jJ gJ
Relevanz L J o 9 J
Lokales Engagement 1J 2J 3J 4J 5J

Meine Webseite

SERVICEBEREICH nicht relevant sehrrelevant

v"  Kunden-Login 1 2 B 4 9
" Online-Shop W 28 By My 5
Recruiting-Bereich 1J 2J 3J 4J 5J
Reklamationen 4 9 9 4J 2
Downloads 1J 2J 3J o) 5J
Personalisierung 1J 2J 3J 4J 5J

Meine Webseite

nicht relevant sehrrelevant

Datenschutz 1J 2J 3J 4 5J
Impressum 1 7 3y 4y B
Medienrechte 1J 2J 3J J J
o D235 4958
Landergesetze no:
Zahlungsabwicklung 1J 2J 3J 4 2
Versand- & Lieferbed. 1J 2J 3J 4J 5J

Meine Webseite

nicht relevant sehrrelevant

Responsive Webdesign 1J 2J 3J 4J 5J
Sm:lal—Medla-(_.hannel 1J 2J 3J 4J 5J
Infrastruktur Zielland 1 % 5 0 B

Mehrsprachiges CMS 9 99989
Adaption SEO & SEA 1J 2J 3J 4J 5J
Navigationsstruktur 1J 2J 3J 4J 5J
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QUALITATIVE UNTERSUCHUNG

UNTERSUCHTE TEILBEREICHE:

1. WEBSEITENSTRUKTUR

2. DIREKTKAUFMOGLICHKEIT

3. KUNDENBEZIEHUNGSMANAGEMENT UND SERVICE-ASPEKTE
4. RESPONSIVE WEBDESIGN

5. VERTRAUENSSCHAFFENDE ASPEKTE
6. AKTUALITAT

7. SONSTIGE INHALTLICHE ASPEKTE

8. NAVIGATION UND Ul

9. KULTURELLE ASPEKTE

10. FORMALE LOKALISATIONSASPEKTE
11. SociAL MEDIA

12. LOKALES ENGAGEMENT

13. KONTAKT
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Kriterium

ARCHITEKTUR

1. Webseitenstruktur
Wie stark weicht die Breite und Tiefe in den fremdsprachigen Webseiten
im Vergleich zur deutschen Seite ab? Je identischer die Webseitenstruktu-
ren gestaltet sind, desto starker ist von einer Adaption auszugehen (Uber-
setzungstiefe).

1.1. Menubreite: Anzahl der Kategorien
Skalierung: [1 = keine Abweichung] — 0%ige Abweichung zur DE-Seite, [2
= minimale Abweichung] — 10- 20%, [3 = mittlere Abweichung] — 30-40%, [4
= starke Abweichung] — 40-50%, [5 = sehr starke Abweichung] —mehr als
50%ige Abweichung, [9 = nicht anwendbar]

1.2. Menitiefe: Anzahl der Unterseiten je Kategorie
Skalierung: [1 = keine Abweichung] — 0%ige Abweichung zur DE-Seite, [2
= minimale Abweichung] — 10- 20%, [3 = mittlere Abweichung] — 30-40%, [4
= starke Abweichung] — 40-50%, [5 = sehr starke Abweichung] —mehr als
50%ige Abweichung, [9 = nicht anwendbar]

2. Direktkaufmaoglichkeit
Verfligen die Webprasenzen uber eine Moglichkeit des Direktkaufs, z.B.
in Form eines Webshops / Bestellformulars? Eine Direktkaufmdglichkeit
stellt einen Hinweis auf die absatzmarktgerichtete Ausgestaltung und Ein-
satz der Webseite dar.

[JA], [NEIN]

3. Kundenbeziehungsmanagement und Service-Aspekte
3.1. Kunden-Login-Moglichkeit: Verfigen die Webprasenzen uber einen
Kundenzugang via Login, der auf eine personalisierte Kundenbetreuung
hindeutet? Ein Kunden-Login stellt einen Hinweis auf eine differenzierte
Markt- und Kundenansprache dar.
[JA], [NEIN]

3.2.  Kundendienst wie z.B. Reklamations- und Beschwerdemanage-
ment: ist auf den Webprasenzen eine Moglichkeit vorhanden, die es Kunden
ermdglicht, einen Service in Anspruch zu nehmen beziglich Reklamationen,
Beschwerden 0.A.? Dieser Service deutet auf eine starke Kundenorientie-
rung hin, die Adaption zwingend voraussetzt.

[JA], [NEIN]

3.3. FAQ, Foren, Downloads, etc.: Sind auf den Webprasenzen Mdglichkei-
ten fur die Kunden vorhanden, Informationen und Hilfestellungen zu Proble-
men Uber FAQs, Diskussionsforen, oder tiber Downloads zu erhalten? Diese
Elemente erfordern eine zwingende Adaption zum lokalen Kunden.

[JA], [NEIN]

4. Responsive Webdesign
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Wird Responsive Webdesign unterstitzt? Ein Responsive Webdesign ist
ein Hinweis fur die Ansprache multipler mobiler Endgerate und damit eine
hohe Bedeutung fir die digitale Kommunikation im Zielmarkt.

[JA], [NEIN]

INHALT

5. Vertrauensschaffende Aspekte
Vertrauen ist ein wesentliches Element in der Schaffung von Kooperatio-
nen/Beziehungen. Je starker in einem Webauftritt vertrauenserzeugende
Elemente integriert sind, desto starker ist die Akzeptanz durch internationale
Besucher gegeben.

5.1. Unternehmenshistorie: Erfolgt eine Kommunikation der Unterneh-
menshistorie?
[JA], [NEIN]

5.2. Werte, Verhaltenskodex und Richtlinien: Werden Aspekte wie Code
of Conduct / CG oder Unternehmenswerte kommuniziert? Kommunikation
dieser Aspekte und transparente Informationspolitik Iasst die Besucher er-
kennen, dass das Unternehmen uber ethische Werte verfiigt.

[JA], [NEIN]

5.3. Referenzen und Zertifizierungen: Sind Referenzen erkennbar? Sind
dartiber hinaus Erkennungszeichen von Dritten erkennbar, die fur Qualitat,
Verlasslichkeit, Einhaltung von Standards, etc. des Unternehmens, hindeu-
ten?

[JA], [NEIN]

Vertrauen durch Webseiten-Funktionen: Sind Funktionen in der Webseite
vorhanden, die bei den Besuchern Vertrauen erzeugen? Beispielsweise ver-
schliisselte Ubertragungsmaoglichkeiten (https, SSL), ein geschlossener
Kundenbereich, Personalisierungsmdaglichkeiten.

[JA], [NEIN]

5.4. Recruiting-Bereich: Existiert ein separater Recruiting-Bereich, der auf
ein vertrauenserzeugendes Employer-Branding im Zielland hinweisen kann?
[JA], [NEIN]

6. Aktualitat
Wie gestaltet sich die Aktualitdt der Webauftritte? Je aktueller die fremd-
sprachige Webseite ist, desto starker ist von einer Verantwortlichkeit fur die-
ses Zielland auszugehen.

Skalierung: [1 = sehr veralteter Stand] — Jahre, [2 = veralteter Stand] —
Monate, [3 = moderat veralteter Stand] — Wochen, [4 = aktueller Stand] — Ei-
ne Woche, [5 = tagesaktueller Stand] — tagliche Updates, [9 = keine An-
haltspunkte]

7. Sonstige inhaltliche Aspekte
Sind sonstige Inhalte feststellbar, die in den Webauftritten unterschiedlich
gestaltet sind?

[JA], [NEIN], Wenn ja, welche Inhalte?
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ADAPTION/ LOKALISATION

8. Navigation und Ul
8.1. Gestaltungsunterschiede: Existieren Unterschiede in der Ausgestal-
tung der Navigation(-sstruktur) des anderssprachigen Webauftritts im Ver-
gleich zur deutschen Seite (z.B. Navigationsanordnung (horizontal vs. verti-
kal), Suchfunktion, Header, Scrolling vs. statische Webseite, etc. erkenn-
bar)?
Skalierung: [1 = keine Unterschiede], [2 = sehr wenige Unterschiede], [3 =
mittlere Unterschiede], [4 = viele Unterschiede], [5 = sehr viele Unterschiede]

8.2. Markendesign: Ist die Verwendung des Markenlogos uber die Webauf-
tritte konsistent oder unterschiedlich gestaltet?
Skalierung: [1 = keine Unterschiede], [2 = wenige Unterschiede], [3 = mitt-
lere Unterschiede], [4 = viele Unterschiede], [5 = sehr viele Unterschiede], [9
= kein Markenlogo vorhanden]

9. Kulturelle Aspekte
Sind innerhalb des anderssprachigen Webauftritts kulturelle Unterschiede
im Vergleich zur deutschen Seite erkennbar hinsichtlich:

9.1. Icons, Zeichen und Symbole (inkl. Social-Media-lcons)?
Skalierung: [1 = keine Unterschiede], [2 = wenige Unterschiede], [3 = mitt-
lere Unterschiede], [4 = starke Unterschiede], [5 = sehr starke Unterschie-
de], [9 = werden nicht verwendet]

9.2. Farben?
Skalierung: [1 = keine Unterschiede], [2 = wenige Unterschiede], [3 = mitt-
lere Unterschiede], [4 = starke Unterschiede], [5 = sehr starke Unterschie-
de], [9 = werden nicht verwendet]

9.3. Bilder / Grafiken?
Skalierung: [1 = keine Unterschiede], [2 = wenige Unterschiede], [3 = mitt-
lere Unterschiede], [4 = starke Unterschiede], [5 = sehr starke Unterschie-
de], [9 = werden nicht verwendet]

10. Formale Lokalisationsaspekte
Werden formale Lokalisationsaspekte wie Datum- oder Zahlenformate,
Adressenstil, Wahrungen, Mal3e, etc. im anderssprachigen Webauftritt be-
achtet?

[JA], [NEIN]

11. Social Media
Ist die Verwendung von einem Social Media-Konzept erkennbar?

[JA], [NEIN]

Methode: Suche nach Einbettung/ Kommunikation von Microblogs (Twit-
ter), Social Network (Facebook, Google+, Pinterest & Instagram), Blogs, Fo-
ren, Videoplattformen (Youtube, Vimeo, etc.), Bewertungsportalen, u.a.

12. Lokales Engagement
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Existieren in den Webauftritten Verlinkungen zu externen lokalen Websei-
ten, die auf lokales Engagement schlieRen? Z.B. lokale Kooperationspartner
(Universitaten, Instituten, Stadte, Verbande), lokale Stakeholder (lokale Lie-
feranten, etc.), lokale Projekte (Forschungen, Kampagnen), Veranstaltungen
(Messen, Benefiz), etc. Lokales Engagement drickt eine starke Adaption
zum Zielmarkt aus (Local Responsiveness).

[JA], [NEIN]

13. Kontakt
Wie unterschiedlich gestalten sich die Kontaktmoglichkeiten?

13.1. Auffindbarkeit auf der Webseite: wie gestaltet sich die Geschwindig-
keit der Auffindbarkeit des ,Kontakt-Buttons* bzw. des entsprechenden
Links?

Skalierung: [1 = langsam], [2 = normal], [3 = schnell], [9 = kein Kontakt-
Button vorhanden]

13.2. Kontaktorganisation: wie ist die Zustandigkeit fir den Kontakt gestal-
tet?
Skalierung: [1 = zentral], [2 = teils / teils], [3 = lokal], [9 = nicht erkennbar]

13.3. Kontaktperson / Ansprechpartner: ist in der Kontaktkommunikation
eine Ansprechperson vorhanden?
[JA], [NEIN]

13.4. Kompetenz: Ist die Funktion des Ansprechpartners beschrieben?
[JA], [NEIN], [keine AP]

13.5. Abteilung: Ist die Abteilung des Kontakts beschrieben?
[JA], [NEIN

13.6. Kontaktbild: Ist ein Portrait / Gruppenfoto oder sonstiges visuelles, ver-
trauensschaffendes Element vorhanden?
[JA], [NEIN]

13.7. Kontaktmethode (hier sind Mehrfachnennungen mdglich): mit welchen
Moglichkeiten (digital, analog) ist es mdglich, mit dem Unternehmen Kontakt
aufzunehmen?

[1 = nur anonym Uber Formular], [2 = E-Mail unpersonlich], [3 = E-Mail
personlich], [4 = telefonisch unpersonlich], [5 = telefonisch personlich], [9 =
nicht anwendbar]

13.8. Kontakt Uber Social-Media: ist Kontakt Uber eine Social-Media-
Plattform maoglich (wie z.B. Uber Xing oder LinkedIn)?
[JA], [NEIN]
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