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Kurzfassung I

Kurzfassung

Bedingt durch die rasante Entwicklung der neuen Medien in den vergangenen
Jahren, speziell des Internets, entstanden innerhalb klrzester Zeit enorm viele
und vielseitige Themengebiete, sowie neue Berufszweige. Die hohe weltum-
spannende Popularitdt des Internets fordert zum heutigen Zeitpunkt von beina-
he jedem Unternehmen einen professionellen und reprasentativen Webauftritt.
In dieser Diplomarbeit wird das Webdesign unterschiedlicher Internetauftritte
vorgestellt, im Besonderen unter Bericksichtigung interkultureller Aspekte und
Einflisse. Anhand praktischer Beispiele namhafter Firmen der nternationalen
Automobilbranche soll untersucht werden, ob Interkulturalitdt die Gestaltung
einer Website starker beeinflusst als die Corporate ldentity eines Unterneh-
mens.

Schlagworter: Neue Medien; Webdesign; Corporate Identity; interkulturelle
Aspekte; Automobilbranche.

Abstract

Due to the rapid development of the new media in the past years, especially of
the Internet, enormously many and versatile topic areas, as well as new
branches of profession developed within shortest time. Nowadays, the high
popularity of the Internet demands a professional and representative Web ap-
pearance of almost each enterprise. In this thesis the Web Design is presented
by Internet appearances, with consideration of intercultural aspects and influ-
ences. On the basis of practical examples of considerable companies within the
international automotive industry, it shall be illustrated, if cultural aspects affects
the organization of a Website more strongly than the Corporate Identity of an
enterprise.

Keywords: New media; Web design; Corporate Identity; intercultural aspects;
Automobile field.
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Vorwort

Seit das Internet Anfang der 90er Jahre der Offentlichkeit zum weltweiten
Gebrauch freigegeben wurde, entwickelte es sich mit einer enormen Geschwin-
digkeit, die kaum nachvollziehbar ist. Bis zu dieser Zeit hatte es nur das soge-
nannte ARPAnet gegeben, das 1971 an der Universitat von Los Angeles entwi-
ckelt wurde und als direkter Vorganger des Internets gilt. Dieses Netz bestand
aus 19 Knoten, verknupfte 30 Universitdten miteinander und war bis dato der
Nutzung durch das Militar und staatlicher wissenschatftlicher Forschungsinstitu-
tionen vorbehalten.*

Inzwischen ist das Internet zu einem ebenso wichtigen wie auch festen Be-
standteil unserer Gesellschaft geworden und lasst sich aus kaum einem Marke-
tingkonzept internationaler Grof3- und auch Kleinunternehmen mehr wegden-
ken. Uber professionell aufbereitete Websites prasentieren sich Firmen im
WWW und steigern dadurch ihre Prasenz und Namhaftigkeit auf dem internati-
onalen Markt. Die eigene Homepage gehort als Aushangeschild und sogenann-
te virtuelle Visitenkarte zu den fundamentalen Darstellungsmitteln des Internets.
Durch die groRe Bedeutung professionell gestalteter Websites, entwickelte sich
der Beruf des Webdesigners. Doch jeder, der eine eigene Homepage pro-
grammieren mochte, sollte gewisse Designregeln bericksichtigen, denn: ,Effek-
tives Screen-Design® zeichnet sich durch das funktionale und &sthetische

harmonische Zusammenspiel unterschiedlicher Elemente aus.*

Die vorliegende Arbeit will die interkulturellen Aspekte gegentber der Corporate
Identity auf Websites internationaler Automobilhersteller aufzeigen und einen
Einblick in Kriterien des Webdesigns gewahren. In einem theoretischen Teil
werden die Notwendigkeit des Webdesigns und die bis heute entwickelten Vor-
gehensweisen und Methoden erlautert. Weitere Kapitel zu Corporate Identity
und Kultur in Wirtschaft und Werbung sollen den Leser auf den praktischen Teil
der Arbeit hinfiihren.

Der Schwerpunkt dieser Diplomarbeit liegt auf interkulturellem Webdesign. Da
zu diesem sehr neuen Themenbereich bis zu diesem Zeitpunkt noch kaum For-
schungsergebnisse vorliegen, sollen fir die Untersuchung im praktischen Teil

! Vgl. http://www20.wissen.de. Suchbegriff: Internet. Zugriff am: 20.08.2002

? Die Begriffe Screen-Design und Webdesign werden in dieser Arbeit héufig als Synonyme ver-
wendet werden

® Thissen, Frank. (2001). S.20
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der Arbeit, mdgliche interkulturelle Aspekte des Webdesigns anhand von Bei-
spielen aufgezeigt werden. Fir diese Untersuchung wurden einige der popu-
larsten internationalen Automobilhersteller ausgewahlt. Durch den Vergleich der
Internetauftritte eines Unternehmens in verschiedenen Landern, soll die jeweilig
gewdahlte Prioritdt fur interkulturelles Webdesign oder einheitliche Corporate
Identity verdeutlicht werden.

Die Landerauswahl fur die Website-Analyse legt den Schwerpunkt auf Europa.
Hier werden die Nationen Deutschland, Italien und Frankreich vorgestellt. Da
sich die Analyse jedoch nicht nur auf den europdischen Raum beschranken
soll, werden zusatzlich die Lander Brasilien und Japan mit einbezogen. Mit der
Wahl dieser zwei Lander werden zwei weitere Kontinente mit sehr gegensatzli-
chen Kulturen in der Analyse berlcksichtigt. Zudem verfligt Japan Uber einen
vergleichsweise grof3en und eigenstandigen Automobilmarkt. Brasilien ist, als
Produktionsstandort von Automobilherstellern wie beispielsweise Fiat, ebenfalls
ein erwahnenswerter Bezug zu dem Automobilmarkt beizumessen.

Ein erstes Kriterium fur die Landerwahl waren in diesen Staaten ansassige in-
ternational bekannte Automobilhersteller wie BVM, Fiat, Peugeot und Nissan.
Diese Unternehmen wurden aufgrund ihrer Popularitat und internationalen Pra-
senz fur die hier erarbeitete Analyse ausgewahlt. Durch die Auswertung der
Webaulftritte dieser Weltkonzerne wird fur diese Arbeit ein mdglichst reprasenta-
tives und vielseitiges Ergebnis erhofft.

Die Differenzierung eines kulturspezifischen Kaufverhaltens und damit verbun-
dener, interkulturell angepasster Werbestrategien, erfordert umfassende Unter-
suchungen der landerspezifischen Automobilmarkte sowie Gegebenheiten des
Verkehrsnetzes und der Stral3enverhéltnisse. Derartige Untersuchungen spren-
gen den Rahmen dieser Arbeit und wurden somit nicht berlcksichtigt.
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1 Webdesign

1.1 Was ist Webdesign

.Webdesign ist die wirksame und funktionale Gestaltung von Websites.*

Durch die schnelle Entwicklung des Internets und der daraus resultierenden
Notwendigkeit fir Unternehmen, im Web représentativ vertreten zu sein, entwi-
ckelte sich zwischenzeitlich der Fachbereich und Berufszweig Webdesign. ,Mit
Webdesign, der Gestaltung von Websites, missen sich all jene befassen, die
eine oder mehrere solcher Sites im WWW platzieren mochten [...].“> Ein mehr
oder weniger gut gestalteter Webauftritt sagt Entscheidendes Uber die Stellung
eines Unternehmens auf dem internationalen Markt aus wnd beeinflusst durch-
aus auch das Kundenverhalten. Der Geschéftsfiihrer des E-commerce-
Anbieters Sunday sagt hierzu: ,Fir mich ist Design nicht nur chic, sondern es
verfolgt in erster Linie eine psychologische Wirkung, ist also im Sinne des Mar-
keting funktional.®® Design hat durch dieses neue Aufgabengebiet im Internet
enorm an Bedeutung gewonnen. ,Niemals zuvor gelang es, Design als ent-
scheidenden Faktor in die Diskussionen uber Leistungsfahigkeit von Firmen
und Volkswirtschaft einzubeziehen.*

Doch nicht das Design alleine ist Gegenstand einer erfolgreichen Website. ,Die
Grundlage jedes Screen-Designs ist die Frage danach, was der Benutzer des
Produkts damit tun wird und wie er es tut. Die Klarung dieser Frage entscheidet
uber den Erfolg oder MiRerfolg.”® Eine auBergewohnlich gestaltete Site hat oh-
ne den dazugehorigen informativen und kundenorientierten Inhalt keinerlei
Aussagekraft gegentiber dem Webbesucher.

Ein erweiterter Designbegriff des Webdesigns, der die Relevanz des Zusam-
menspiels zwischen Design und Funktionalitdt betont, ist das Interface-Design.
Das Interface bezeichnet die Schnittstelle zwischen Werkzeug, Aufgabe und
Nutzer und erleichtert dem Rezipienten die Bedienung des eigentlichen Werk-

* Duden. (2001). S.1042

5http://www.wissen.de/xt/default.do?M ENUNAME=Suche&query=webdesign.
Zugriff am: 20.08.2002

® Hucke, Michael. (2000). S.59
" Bonsiepe, Gui. (1996). S.24
® Thissen, Frank. (2001). S.26
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zeuges.’ Gui Bonsiepe bezeichnet das Interface als den zentralen Bereich, auf
den der Designer seine Aufmerksamkeit richten sollte. Nach Bonsiepe wird der
Informationsgehalt von Daten durch das Interface erschlossen.™

Benutzer

Interface

Aufgabe Werkzeug

Abbildung 1: Ontologisches Designdiagramm nach Gui Bonsiepe™

David Siegel fasst diesen wichtigen Zusammenhang folgendermaf3en in Worte:
J---] €s liegt in der Verantwortung des Designers, den Inhalt entsprechend zu
prasentieren. Wen interessiert schon die Mé&chtigkeit einer Datenbank, wenn
der Anwender nicht mit der Bedienerschnittstelle umgehen kann?“*?

Um eine Website nach diesen Kriterien gestalten zu kdnnen, wére als Vorarbeit
die Erstellung eines Konzeptes mit differenzierten Zielpunkten von Vorteil. Eine
genaue Analyse Uber mogliche Zielgruppen und deren soziodemographische
Merkmale kénnte die Umsetzung im Hinblick auf die gewinschten Erfolge er-
leichtern.

1.2 Wichtige Bestandteile einer Website

,Effektives Design ist eine Kombination aus Erlebnis, Uberraschung und Wohl-
fuhlen einerseits und einer klaren Orientierung, Funktionalitdt und Shopability

andererseits.“*

Fur den erfolgreichen Aufbau einer Website sollten von jedem Webdesigner
einige Grundelemente berucksichtigt werden. Zu diesen Elementen gehoren

% vgl. Thissen, Frank. (2001). S.18

1% vgl. Bonsiepe, Gui. (1996). S.20
1 Vgl. Thissen, Frank. (2001). S.19
12 Siegel, David. (2002). S.8

'3 Vilanek, Christoph. (2000). S.35
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unter anderem Orientierungsmerkmale, Navigationsleisten, Informationspunkte,
Screen-Layout, Interaktionselemente, sowie Motivationsfaktoren.**

Orientierung: Der Nutzer sieht anhand von Orientierungselementen in wel-
chem Bereich er sich bewegt und welche Themengebiete noch zur Auswahl
stehen.

Navigation: Mit der Navigationsleiste ist es dem User mdglich, gewiinschte
Themen gezielt anzusteuern.

Information: Informationen werden Uber den Inhalt einer Website an den
Besucher weitergegeben. Wichtig ist dabei die Darstellungsform.

Screen-Layout: Umfasst die bildschirmgerechte Darstellung der Inhalte ei-
ner Website und die Designkomposition aller verwendeten Elemente.

Interaktion: Interaktionselemente regen den Anwender dazu an, sich aktiv
zu beteiligen, per Klick oder durch eigene Texteingaben.

Motivation: Wie auch auf3erhalb des Internets eignen sich Motivationsfakto-
ren dazu, das Kundeninteresse so zu beeinflussen, dass dieser sich mog-
lichst lange mit dem Produkt beschéftigt.

Im Folgenden soll ausfuhrlicher auf die einzelnen, hier kurz vorgestellten Punk-
te einer Website eingegangen werden.

1.2.1 Orientierung

Orientierungsmerkmale sind fur jeden Internetnutzer innerhalb des virtuellen
Raumes ebenso wichtig wie Orientierungspunkte im taglichen Leben. Die Kun-
denfihrung anhand einer klaren Struktur spielt eine sehr wichtige Rolle im
WWW. Fir den Besucher einer Website sollte daher zu jedem Zeitpunkt offen-
sichtlich sein:*

Wo befinde ich mich im Moment?

Wie ist die Struktur?

Wo bin ich schon tberall gewesen?

Was gibt es hier alles?

Habe ich alles gesehen? Habe ich nichts Wichtiges tibersehen?
Wo sind die fur mich relevanten Informationen?

Bin ich schnell erfolgreich?

Yvgl. Thissen, Frank. (2001). S.20
®vgl. Thissen. ebenda. S.37
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1.2.2 Navigation

.Die Navigationsstruktur und Informationsarchitektur gehéren zu den wesentli-

chen Erfolgsfaktoren einer Website.“*°

Ebenso wichtig fur die Orientierung auf einer Website ist eine tbersichtliche und
benutzerfreundliche Navigationsleiste. Oft ist nicht zu erkennen wo Inhaltspunk-
te auszuwaéhlen sind und der User somit Informationen erhéalt, die fur ihn von
personlichem Interesse sind. Ebenso essenziell fir die Navigation st, wie von
jeder einzelnen Seite die Ausgangseite wieder erreichbar ist. Eine benutzer-
freundliche und gut handhabbare Navigationsleiste sollte folgende Punkte erfll-
len:*’

= Wohin kann ich gehen? Welche Wege gibt es?
*  Wie komme ich wohin?
»  Wie komme ich wieder zurlick? Wie kann ich den Weg zurtickverfolgen?

= \Wie komme ich hier schnell wieder raus?

Webdesign bindet die Navigation in die Website mit ein und erzeugt so eine
grafische Benutzeroberflache, die zum heutigen Standard der Websites gehort
und ohne die keine Mdglichkeit mehr besteht, die Masse der Anwender zu er-
reichen.'® Julien Sivan, Griinder und Direktor der Webdesign-Agentur Business-
lab sagt zum Thema Navigation: ,Durch das Navigationsdesign lasst sich der
Komfort fir den Kunden erzeugen, so dass er langer auf der Seite bleibt. Au-
Berdem kann man so eine Umgebung schaffen, die impulsive Kaufentschei-
dungen begiinstigt.“**

1.2.3 Informationen

Wie Informationen einer Website dem Benutzer nahe gebracht werden, ist von
fundamentaler Bedeutung fur das Webdesign. ,Designer von Anwenderschnitt-
stellen und Informationsarchitekten arbeiten stetig an neuen Mdglichkeiten fur
die Prasentation von Daten.“”® Der Informationsgehalt kann hierbei sowohl als
Text, als auch in Form von Bildern vermittelt werden.

16 http://www.ideenreich.com/webdesign/index-analyse.shtml. Zugriff am: 19.08.2002

7 Alle unten aufgefuhrten Punkte entstammen der Quelle: Vgl. Thissen, Frank. (2001). S.37
18 Vgl. http://www.ideenreich.com/webdesign/index-usability.shtml. Zugriff am: 19.08.2002
19 sjvan, Julien. (2000). S.129

%% Sjegel, David. (2000). S.27
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Es fallt dem Menschen schwer, lange und einheitlich gestaltete Texte am Bild-
schirm zu lesen. ,Schwerverstandlichkeit beruht weniger auf dem Was, sondern
auf dem Wie, nicht auf dem Inhalt, sondern auf der Form des Textes.“* Ein le-
sefreundlicher Text fordert eine gut leserliche Schrift auf dem Monitor, eine kla-
re Struktur und Gliederung, einen kurzen und pragnanten Satzbau, sowie even-
tuelle Hervorhebungen wichtiger Textpassagen. Eine Kombination aus Text und
Bild kann die Bedeutung eines Textinhaltes unterstreichen. Doch nicht alleine
die Darstellung eines Textes ist ein mdglicher Problemfaktor. Wahrnehmungs-
schwierigkeiten entstehen oft auch dadurch, ,[...] dal3 die mangelnde Darstel-
lungsqualitat der Schrift selbst, standig wechselnde Anpassungen des Auges
vom Bildschirm an die Umgebung, aber auch die elektrostatische Aufladung
des Monitors, die den Betrachter permanent mit Staubteilchen ,bombardiert”, zu
Problemen beim Lesen von Texten fihrt.“*

Bilder kénnen Informationen vermitteln, die in Texten gar nicht wiederzugeben
sind.?® Frank Thissen beschreibt in seinem Screen-Design Handbuch drei ver-
schiedene Arten, wie Bilder bei der Gestaltung einer Website eingesetzt werden
kénnen.*

= Veranschaulichende Funktion: das Bild hat einen inhaltlichen Bezug
zum Text und unterstreicht damit dessen Bedeutung und Inhalt.

=  Strukturierende Funktion: hierbei kdnnen die verwendeten Bilder als
Navigationselemente und der Struktur von Themen dienen.

= Dekorative Funktion: auch hier stehen die Bilder meist in einem Bezug

zum textlichen Inhalt, werden aber nur sehr dezent und verhalten einge-
setzt, um dem Benutzer die Website dekorativer zu prasentieren.

Da Bilder schneller und intensiver wahrgenommen werden als Texte, sind mul-
timediale Produkte auf die ,Komplementaritat von Bild und Sprache*® angewie-
sen und erst durch eine geschickte und sinnvolle Kombination von Bild und
Text, sowie Ton, Video und Animation werden Websites fiir den Besucher inte-
ressant gestaltet.*

Relevant ist nicht ausschlie3lich die Darstellung der Informationen, auch die
Pragnanz des Inhaltes sollte gewébhrleistet sein. Der fundamentale Kontext soll-

2L Schulz v. Thun. zitiert nach: Thissen, Frank. (2001). S.76

*2 Hasebrook, Joachim. (1995). S.29

%% vgl.Hasebrook. ebenda. S.113

24 Vgl. Thissen, Frank. (2001). S.102

% Bonsiepe, Gui. (1996). S.62

%8 Alle unten aufgefuhrten Punkte entstammen der Quelle: Vgl. Thissen, Frank. (2001). S.101
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te dabei moglichst klar und direkt zum Ausdruck gebracht werden. Die knappe
Formulierung einer relevanten Aussage kann auf einer Website mehr bewirken,
als eine langatmige und ausschweifende Erlauterung. Eine Website sollte nur
ein Thema behandeln — nicht zwei oder mehrere nebeneinander, die auch noch
wenig miteinander zu tun haben. Die Themenpunkte sind dabei so klar und

deutlich darzulegen, dass sie jedermann verstehen kann, den es angeht.”’

1.2.4 Screen-Layout

.Die grof3te Herausforderung fur den Web-Designer besteht darin, die Lage der
Elemente auf einer Seite so gut wie mdglich zu kontrollieren.“*®

Alle Wahrnehmungen durch das Auge werden nicht einfach nur von uns ,gese-
hen’, sondern unbewusst durch unser Hintergrundwissen beeinflusst. Vorwis-
sen und Vorurteile, die durch Erziehung, Schul- und Allgemeinbildung auf die
Denkweise eines jeden Menschen Einfluss nehmen, manipulieren auf diese
Weise auch visuelle Eindriicke. ,Die Wahrnehmung ist somit eine aus dem Bild
erzeugte ,lllusion oder besser: aktive Interpretation, die zu einem grol3en Teil
automatisch erzeugt wird [...].*® Das Layout einer Website spielt also in seiner
Komposition eine bedeutende Rolle fir die Wirkung auf den Betrachter. Der
permanente und unbewusste Drang, unsere Eindricke und Wahrnehmungen
zu ordnen, vermittelt uns das Gefiihl von Sicherheit und Uberblick.** Durch die
Darstellung vieler unstrukturierter und unterschiedlicher Elemente kann ein
Webauftritt fir den Besucher (berladen und verunsichernd wirken. Es sind
dann zu viele Informationen auf einem sehr kleinen Darstellungsobjekt zusam-
mengepresst, als dass der Betrachter das Gesehene ordnen und verarbeiten
konnte. ,Ein qualitativ hochwertiges multimediales Produkt wird immer in der
Spannung gestaltet sein, dass es einerseits interessant flir den Benutzer sein
muss und deshalb auch eine ansprechende Komposition der Elemente bietet,
andererseits den Benutzer auch nicht tiberfordern darf.“**

Die Suggestion durch die farbliche Gestaltung einer Website ist dabei noch
nicht bericksichtigt. Farben spielen eine wesentliche Rolle fur unsere Wabhr-
nehmung. Beeinflusst durch kulturelle und individuelle Interpretationen ver-

2T vgl. http:/iwww.wissen.de/xt/default.do?MENUNAME=Suche&query=webdesign.
Zugriff am: 20.08.2002

?8 Siegel, David. ( 2000). S.65

%9 Hasebrook, Joachim. (1995). s.22
% vgl. Thissen, Frank. (2001). S.124
1 Thissen. ebenda. S.124
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schiedener Farbtbne, ist es uns nicht mdglich, Farben emotionslos und neutral
zu betrachten.*® So assoziiert beispielsweise die westliche Welt die Farbe
Schwarz mit Tod und Trauer, wéhrend in Indien die Farbe Weil3 mit dem glei-
chen Ereignis in Verbindung gebracht wird. Farben konnen durch diese Er-
kenntnisse von Webdesignern gezielt eingesetzt werden, um dadurch die Wir-
kung auf den Betrachter auf gewisse Weise zu beeinflussen und in eine gezielte
Richtung zu steuern.®

Internet-Design ist schlieRlich eine stark interdisziplinare Tatigkeit.“**

Die gelungene Komposition des Bildschirminhalts kdnnte also als Screen-
Layout bezeichnet werden. Ebenso essenziell wie die Abstimmung der einzel-
nen Design-Elemente flr eine Website, ist die Reprasentation der Unterneh-
menskultur und die Kompatibilitdt mit dem Inhalt eines Webaulftritts. Webdesign
definiert hierbei die Identitat eines Unternehmens und tragt dazu bei, die Basis
fur eine digitale Marke zu schaffen. Daher wird es als eines der wichtigsten
Elemente angesehen.*

1.2.5 Interaktion

Jeder Mensch verfugt Gber ein mehr oder weniger ausgepragtes Kommunikati-
onsbeddurfnis. Das heif3t, wir teilen uns anderen Menschen mit und erwarten von
diesen eine aktive Reaktion. Auch im Umgang mit einem Computer entsteht
eine Art Kommunikation. ,Graphische Bedienoberflachen erlauben die direkte
Manipulation der Benutzerschnittstellen.”® Es ist dem Benutzer also mdglich,
durch anklicken eines Objektes oder die Eingabe eines Textes eine Reaktion
von Seiten des Computers zu erzeugen. ,Auf jede Aktion des Benutzers sollte
eine Reaktion des Systems folgen, die dem Benutzer anzeigt, dass seine Akti-
on vom System wahrgenommen wurde und dieses entsprechend reagiert.“*’
Untersuchungen haben ergeben, dass bei der Interaktion fir Menschen eine
Toleranzgrenze besteht. Fur die Suche nach Funktionen nehmen sich Nutzer
nur wenige Sekunden Zeit um auf ein Ergebnis zu warten.*® Jeder Internetnut-

%2 vgl. Thissen, Frank. (2001). S.138

®m Folgenden wird zur Wirkung von Farben, ausschlief3lich die westliche Interpretation he-
rangezogen werden

% Hucke, Michael. (2000). S.59

% Sjvan, Julien. (2000). S.129

% Hasebrook, Joachim. (1995). S.217

%" Thissen, Frank. (2001). S.174

% Vgl. Hasebrook, Joachim. (1995). S.218
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zer weild jedoch aus eigener Erfahrung, dass man im Netz etwas geduldiger
sein muss, doch auch hier sind die Wartezeiten nicht immer akzeptabel.

Typische Dialogelemente multimedialer Systeme sind z.B. Navigationsleisten
und Suchfunktionen auf Websites. Das Bedienen der Navigationsleiste ermdg-
licht dem Benutzer den weiteren Verlauf einer Website-Prasentation aktiv zu
beeinflussen und die Punkte anzusteuern, die fir ihn von Interesse sind.* So-
genannte Suchmaschinen bieten dem Anwender die Moéglichkeit, nach beliebi-
gen Wortkombinationen im WWW zu suchen. Diese Suchfunktionen vermitteln
ein besonders starkes Dialogempfinden, da hier eine personliche Anfrage zu
beantworten versucht wird. Ein weiteres Beispiel fur Interaktion ist das Online-
Bestellformular. Uber ein Online-Bestellformular tauscht der Nutzer drekt Daten
mit dem Online-Anbieter aus. Eine Bestellung kann nur dann erfolgreich durch-
gefuhrt werden, wenn alle Felder entsprechend ausgefullt wurden.

1.2.6 Motivation

Motivation ist die Summe der Beweggriinde, die unsere Entscheidungen und
Handlungen beeinflussen.*

Ohne Motivationen fallt es einem Menschen schwer, sich zu Unangenehmem
durchzuringen. Doch Motivation wird nicht nur zur Kompensation negativer Ein-
stellungen eingesetzt, sondern auch zur Foérderung von Interesse und im weite-
ren Sinne auch von Kaufkraft. Besonders im Multimedia-Bereich hat Motivation
eine hohe Relevanz und wird dementsprechend auf Websites eingesetzt. ,Moti-
vierend wirkt grundsatzlich ein Produkt, das zielgruppenorientiert gestaltet, intui-
tiv bedienbar und dbersichtlich aufgebaut ist, nitzliche Informationen bietet und
den Benutzer in seiner Sprache anspricht. Zuséatzlich erleichtern motivierende
Elemente die Benutzung des Produkts und machen seinen Gebrauch effekti-

Ver.u4l

Webdesigner haben die schwere Aufgabe, die von ihnen gestaltete Website
von den unendlich vielen anderen Websites so abzuheben, dass das Interesse
eines Websurfers fur eben diese Site geweckt wird. Ein Werkzeug hierfir ist die
menschliche und allgegenwartige Neugier. ,Das einzig Schreckliche auf der
Welt ist Langeweile. Das ist die einzige Sunde, fur die es keine Vergebung
gibt.“*

% Siehe auch Kapitel 1.2.2 Navigation

9 vgl.Duden. (2001). S.653

*! Thissen, Frank. (2001). S.179

2 Wilde, Oscar. zitiert nach: Thissen. ebenda. S.182
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Aufmerksamkeit erregen ist ein fundamentales Kriterium der heutigen Werbe-
strategien, also auch des Webdesigns. Sind Erwartungen und das Interesse
potentieller Besucher erst einmal geweckt, ist es nur noch ein kleiner Schritt bis
zum ersten Klick. Motivierend fur die Auseinandersetzung mit einer Website
konnten zudem Angebote von Gewinnspielen und Gratisprodukten sein.
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2

2.

Corporate Identity

1 Was ist Corporate Identity

Corporate Identity”® begegnet uns heutzutage alltaglich, ohne dass die meisten
Menschen Uberhaupt wissen, was sich hinter diesem Begriff verbirgt. Corporate
Identity ist das Erscheinungsbild eines Unternehmens in der Offentlichkeit.** Die
drei Begriffe Corporate Design, Corporate Communication und Corporate Be-
haviour bilden die drei Saulen der Corporate Identity (siehe Abb.2).*

Corporate Identity steht fur das Erscheinungsbild, Stil und Image eines
Unternehmens.

Corporate Design ist fur die einheitliche Gestaltung aller Informations- und
Kommunikationsmedien des Unternehmens zustandig. Gestaltungsregeln
legen die sogenannten grafischen Designelemente wie Firmenmarke, Haus-
farbe, Hausschrift und Gestaltungsraster fur haufig verwendete Medien fest.

Corporate Communication steht fur eine einheitliche Sprachauswahl und
Schreibkultur zwischen Unternehmen, Mitarbeitern und Kunden.

Corporate Behaviour ist fur die Glaubwurdigkeit der Corporate Identity ver-
antwortlich, indem das Verhalten aller Konzernbeteiligten in der Offentlich-
keit das Image des Unternehmens reprasentativ wiedergibt.

Corporate ldentity

Corporate Design Corporate Communication Corporate Behaviour

Abbildung 2: Veranschaulichung des Begriffs Corporate Identity

. Corporate Identity wird umgangssprachlich kurz als ClI bezeichnet
** vgl. Duden. (2001). S.188
% vgl. Grudowski, Stefan. (2002). S.31-37
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Schon Mitte der siebziger Jahre gab es erste Ansatze, Corporate Identity als
Moglichkeit einzusetzen, ein Unternehmen besser und Uberhaupt als solches
darzustellen. Man wollte eine Differenzierung auf einem Markt mit vielen gleich-
artigen Produkten schaffen und die Unternehmenspersonlichkeit unverwechsel-
bar darstellen.”® Das wohl bekannteste Firmenlogo der Welt, das Coca-Cola-
Zeichen, wurde jedoch bereits schon im Jahre 1887 entwickelt und seit dieser
Zeit kaum verandert.*” Es ist der Inbegriff der Corporate Identity.

Zwischenzeitlich hat sich der Markt um ein vielfaches vergro3ert und auch diffe-
renziert. Doch die Prasentationsform eines Unternehmens in der Offentlichkeit
hat nichts von ihrer Aktualitdt eingebuf3t, im Gegenteil. Corporate Identity ,[...]
ist besonders relevant in einer Zeit, die nicht nur durch eine produktgerichtete
und qualitative Einformigkeit gekennzeichnet ist, sondern ebenfalls durch eine
stdndig zunehmende Informationsflut, in der es fir ein Unternehmen immer
wichtiger wird, sich von anderen zu unterscheiden und zu profilieren. Eine sorg-
faltig aufgebaute Identitdt und Marktposition sind von unschatzbarem Wert fiir
das erfolgreiche Operieren einer Organisation auf dem Markt.“*®

2.2 Corporate ldentity auf Websites

Im Zeitalter der neuen Medien bezieht sich Corporate Identity nicht mehr aus-
schlieBlich auf die konventionellen Designobjekte wie Firmenlogo, Firmenbrief-
papier oder Verpackungen, sondern wird haufig auch bei der Gestaltung von
Websites eingesetzt. Schon in dem 1990 erschienenen Corporate Identity
Handbuch sagte F.H.K. Henrion: ,Die Corporate Identity sollte mit Hilfe der ver-
schiedensten Medien Einfluss auf das Verhalten von Zulieferern, Klienten und
der Offentlichkeit im Hinblick auf das Unternehmen austiben.“*

Corporate Identity auf Websites ist nicht einfach zu definieren. Das Firmenlogo
ist zweifellos auf jeder Firmenhomepage zu finden. Doch erst durch den Ver-
gleich mehrerer Homepages eines Unternehmens kann festgestellt werden, ob
sich die Corporate Identity auf der Website, unabhéngig von den kulturellen As-
pekten, durchsetzt. Meist wird dies anhand eines sogenannten Styleguides rea-
lisiert. Im praktischen Teil dieser Arbeit wird versucht, dies spezifischer zu ver-
anschaulichen.

*®vgl. Leu, Olaf. (1994). S.10

a7 Vgl. Hefting, Paul. (1990). S.33
8 Hefting. ebenda. (1990). S.9

*¥ Henrion, F.H.K. (1990). S.44
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3  Kultur in Wirtschaft und Werbung

3.1 Der Begriff Kultur

~Kultur ist die Gesamtheit der geistigen und kinstlerischen Lebensaul3erungen
einer Gemeinschaft und eines Volkes.*®°

Kultur ist ein Begriff, bei dem es sehr schwer féllt, eine klare und eindeutige
Definition zu finden. Der Kulturbegriff sagt zwar jedem etwas, doch haufig g-
dem etwas anderes.” ,Einigkeit dartiber, was Kultur ist, gibt es nicht und wird
es vermutlich nie geben.”* Jean-Claude Usunier und Bjorn Walliser schreiben:
.Die Kultur hat als erklarende Variable unter anderem deshalb einen so schwe-
ren Stand, weil die Erfassung grof3e Probleme bereitet. Die Ergebnisse und
Auswirkungen kultureller Unterschiede sind nicht von der Hand zu weisen. Aber
die Beschreibung, Kategorisierung und Analyse dessen, was Kultur ausmacht,
ist nicht einfach."*

Das gesamtes Leben wird von der Kultur gepragt, in die ein Mensch hinein-
wachst und die jeder unbewusst in sich aufnimmt. Jede bestehende Kultur ver-
fugt Uber ein spezifisches Werte- und Normensystem, dessen gesellschaftliche
Brauche in die Bziehung mit einflieRen und somit jedes Individuum zu einem
Element der vorherrschenden Kultur werden lasst.** ,Zu den Bestandteilen von
Kultur, die man tberall finden kann, gehoéren: Familienmodelle, Erziehungsprak-
tiken, die Rolle des Einzelnen und der Gruppe, Zeitempfinden, Organisations-
modelle, Freundschaft, der Stellenwert wirtschaftlichen Handelns, die Bedeu-
tung materieller Guter, Pflichterfullung, Pragmatismus, der Sinn fiir Asthetik
usw.. Einzigartig aber ist fur jede Kultur, wie diese verschiedenen Elemente ar-
sammengefligt werden, welche Eigenschaften starker ausgepragt sind und wel-
che in den Hintergrund riicken.

Es gibt auch Similaritdt und Vertrautheit zwischen fremden Kulturen, dies ist
aber meist durch die geographische Distanz der unterschiedlichen Lander ab-

*% puden. (2001). S.557

*L vgl. http://viadrina.euv-frankfurt-o.de/~sk/SS00/ik_werbung/interkultur.html.
Zugriff am: 21.08.2002

°2 Usunier, Jean-Claude. Walliser, Bjorn. (1993). S.21

*3 Usunier. Walliser. ebenda. S.?

> vgl. http://www.interkultur.ch/def_kult.htm. Zugriff am: 21.08.2002
*® Usunier, Jean-Claude. Walliser, Bjorn. (1993). S.?
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hangig. Volker der benachbarten Staaten stehen uns naher als weit entfernt
lebende Kulturen. Diese rdumliche, sowie auch geistige Distanz wird von Ger-
hard Maletzke als ,interkulturelle Distanz* bezeichnet.*® Vorstellungen und Vor-
urteile aus unserer Erziehung und Bildung, wie sie schon in Kapitel 1.2.4 in Be-
zug auf Screen-Layout erwdhnt wurden, spielen auch in der Wahrnehmung an-
derer Kulturen eine wesentliche Rolle. ,Der Begriff ,Vorstellung“ umfasst hier
sowohl das Faktenwissen Uber Lander, Volker und Kulturen und deren Images.
Das Image einer Nation stellt de Gesamtheit aller Attribute dar, die einer Per-
son in den Sinn kommen, wenn sie an diese Nation denkt.“>” Hinsichtlich dieser
kulturellen Merkmale sind unterbewusste Vorurteile meist stark ausgepragt und
dominieren die eigenen Vorstellungen des Images einer Nation. ,Im Grunde
kann jedes Ereignis bzw. jeder Gegenstand zur Formung des Images einer an-
deren Nation beitragen. Sei es, dal3 eine Flasche italienischen Weins nach Kor-
ken schmeckt, der Konsularbeamte Mundgeruch hat oder ein Produkt Made in
Germany wieder einmal nicht funktioniert bzw. exzellente Qualitat unter Beweis

stellt.*®

Hinsichtlich der steigenden Relevanz der Einflussgrof3e ,Kultur' in Wirtschaft
und Werbung und der damit verbundenen Imagepflege, werden von Landern
und Unternehmen strategische Public Relations-Malinahmen erstellt und
durchgefihrt. Michael Kunczik apostrophiert Public Relations auch als Kunst
des Tarnens und Tauschens, da beeinflusste Menschen oftmals gar nicht ke-
merken, dass sie beeinflusst wurden.*

3.2 Interkulturalitat in der Wirtschaft

Interkulturalitat ist ein Begriff, der uns in den vergangenen Jahren immer wieder
begegnete und zukiinftig aus unserem Wortschatz nicht mehr wegzudenken
sein wird. Er definiert die Beziehung zwischen den unterschiedlichen Kulturen.®
.Der interkulturelle Ansatz legt den Schwerpunkt auf die Interaktion von Kultu-
ren im weitesten Sinne. Einerseits untersucht er die Begegnung von Geschafts-
leuten, Kaufern und Verkaufern (mitsamt den dazugehdrigen Unternehmen) mit

*® vgl. Maletzke, Gerhard. (1996). S.33
*" Maletzke. ebenda. S.108

%8 Kunczik, Michael. (1990). S.4

% vgl. Kunczik. ebenda. S.1

% vgl. Duden. (2001). S.451
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unterschiedlichem Hintergrund. Andererseits analysiert er das Aufeinandertref-

fen von Produkten einer Kultur mit den Konsumenten einer anderen Kultur.“®*

Die Unternehmen sind im Bezug auf Kultur in einer grof3en Umbruchstimmung.
Kulturelle Aspekte haben in der Wirtschaft eine immer gré3er werdende Rele-
vanz und Prasenz. ,Wir erleben gegenwaértig eine Phase der Internationalisie-
rung des Wirtschaftslebens, die in einem noch nie da gewesenen Umfang die
direkte Kommunikation und Kooperation zwischen Angehdorigen verschiedener
Kulturen erfordert.“®* Karlfried Knapp geht sogar soweit, dass er sagt: ,Kompe-
tenz im interkulturellen Kontakt erfordert zwangslaufig neue, zu einem grof3en
Teil auch qualitativ andere Einstellungen, Kenntnisse und Fahigkeiten als dieje-
nigen, die einen ausschlief3lich im eigenen Land erfolgreichen Manager kenn-
zeichnen.*® Kultur in der Wirtschaft muss als langsam entstehender Prozess
gesehen werden. Sie ,[...] entwickelt sich und kann nicht per Dekret verordnet
werden. Die Begleitung dieses Prozesses und der Wille zur Mitgestaltung muss
aber Aufgabe von uns allen sein. Wohin uns der Wandel letztlich fuhren wird,
kann jedoch nicht beantwortet werden.“**

3.3 Interkulturelles Marketing

Jnterkulturelles Marketing umfasst die Analyse, Planung, Koordination und
Kontrolle aller auf die kulturellen Bedingungen und Einflussfaktoren der aktuel-
len und potentiellen internationalen Markte bzw. des Weltmarktes ausgerichte-
ten Unternehmensaktivititen, unabhangig von gewahlten Formen des Aus-
landsengagements.“®®

Die enorme Weiterentwicklung bestehender Unternehmen und der groRe Zu-
wachs innovativer Start-up-Unternehmen, zwang in den vergangenen Jahren
alle Beteiligten zu neuen Unternehmens- und Marketingstrategien. ,Die Globali-
sierung des Wettbewerbs zwingt die international tatigen Unternehmen zu glo-
balem strategischen Management. Globales Management ist nicht untrennbar
mit globalem Marketing verbunden. [...] Statt globalem Marketing heil3t die L6-
sung deshalb interkulturelles Marketing. Marketing, das kulturelle Unterschiede

beriicksichtigt, wird einer globalen Sichtweise am besten gerecht.“®

®1 Usunier, Jean-Claude. Walliser, Bjorn. (1993). S.?
®2 Knapp, Karlfried. (1999). S.9

63 Knapp. ebenda. S.10 — S.11

% Gotz, Klaus. (1999). S.12

® Mennicken, Claudia. (2000). S.90

% Usunier, Jean-Claude. Walliser, Bjorn. (1993). S.11
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Aus diesem Grund wird im praktischen Teil dieser Diplomarbeit untersucht, in-
wieweit die Kultur eines Landes Einfluss auf den Webauftritt eines Unterneh-
mens nimmt.

Kulturelles Marketing spielt inzwischen fast uneingeschrankt eine wesentliche
Rolle im Bereich der Wirtschaft. ,Im allgemeinen kann ein interkulturelles Mar-
keting fur jedwedes Unternehmen entwickelt werden, das gleichzeitig in mehre-
ren Landern bzw. Kulturkreisen tatig ist, unabhangig davon, ob es sich um
Grofsunternehmen oder mittelstandische Betriebe handelt. Gleiches gilt fur die
verschiedenen Leistungsangebote, Produkte, Dienstleistungen oder auch In-
vestitionsguter.“®’

FOr die Erstellung interkultureller Marketing-Konzeptionen bedarf es genauer
Analysen Uber die kulturellen Gegebenheiten anderer Kulturen. Die Analyse
kultureller Einflussfaktoren umfasst nach Claudia Mennicken zwei wesentliche
Punkte: *®

= Die Kulturkreise und Kultureinflisse missen identifiziert werden, d.h. die
Eigenheiten einer Kultur sollten bestimmt und zunéchst festgehalten wer-
den.

» Die Zusammenhange zwischen Kultur und Konsumverhalten missen genau
analysiert und ausgewertet werden. Jede Kultur hat ein differenziertes Wer-
tesystem und, bedingt dadurch, auch ein anderes Konsumverhalten.

Um eben dieses Verhaltnis zwischen Kultur und Konsumverhalten zu charakte-
risieren, wird im interkulturellen [...] Marketing versucht, nationale Unterschiede
zu beriicksichtigen und nationale Gemeinsamkeiten auszunutzen.”® Ob dies
auch tatsachlich umgesetzt wird, soll der praktische Teil dieser Diplomarbeit
zeigen.

Die kulturellen Unterschiede des interkulturellen Marketing sollte man jedoch
immer bestimmten Produkten und Produktgruppen zuordnen und nicht verall-
gemeinern, denn das Konsumverhalten ist stark produktbezogen. Jean-Claude
Usunier und Bjorn Walliser nennen hierzu einige Beispiel: Bedingt durch eine
sehr geringe Milchproduktion in Japan, haben beispielsweise Japaner im Ver-
gleich zu Deutschen oder Hollandern kaum einen Bezug zu Milchprodukten und
mogen diese auch nicht besonders. Anders ist dies zum Beispiel bei Hifi-
Geraten, die weltweit einen gleichartigen Absatzmarkt finden. Fir kulturelle

%" Mennicken, Claudia. (2000). S.5
68 Vgl. Mennicken. ebenda. S.5

% Alle unten aufgefiihrte Punkte entstammen der Quelle : Usunier, Jean-Claude. Walliser,
Bjorn. (1993). S.119
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Produkte sollte nach Usunier und Walliser eine separate Absatzpolitik entwi-
ckelt werden, da diese Produkte nicht internationalisiert werden kénnen.” LAls
kulturgebunden werden solche Produkte angesehen, die eine lange Tradition
innerhalb der Kultur haben.“"*

Werbung als Trager der Marketingstrategien wird heutzutage in allen Medien
und Diversifikationen eingesetzt, um den Konsumenten Uber kulturelle Werte
und Emotionen anzusprechen und zum Kauf zu animieren. ,Einerseits ist Wer-
bung mit der Sprache und der Kultur der jeweiligen Zielgruppe untrennbar ver-
bunden. Insoweit ist Werbung Abbild der Gesellschaft. Andererseits benutzt
Werbung im Streben nach der Aufmerksamkeit des Zuschauers aber auch be-
stehende Freirdume, um gesellschaftlichen Wandel herausfordernd darzustel-
len oder durch kulturelle Anleihen aus anderen Landern in Gang zu bringen.“”
Selbst Bilder, die in der Werbung sehr stark fir Werbebotschaften eingesetzt
werden, sind kulturbezogen unterschiedlich interpretierbar. ,Das gleiche demo-
graphische und sogar psychographische Marktsegment kann in unterschiedli-
chen Kulturen durchaus unterschiedliche Kaufmotive haben.“”® Demzufolge ste-
hen visuelle Werbeaussagen nicht nur in Abhangigkeit zu kulturellen Aspekten,
ebenso relevant sind die Lebensbedingungen der anzusprechenden Verbrau-
cher. ,Kulturelle Erfahrungen eines Benutzers missen ebenso beriicksichtigt
werden, wie Berufserfahrungen u.a. Faktoren, denn sie haben einen Einfluss
auf die Interpretationsfahigkeit des Benutzers und somit auf die Interaktionsfa-
higkeit.“™

" vgl. Usunier, Jean-Claude. Walliser, Bjorn. (1993). S.129

" Miiller, Wendelin G.. (1997). S.14

2 Usunier, Jean-Claude. Walliser, Bjorn. (1993). S.209

3 Miiller, Wendelin G.. (1997). S.12

74 http://www.uni-kl.de/pak/mitarbeiter/roese/MC-Kulutr.pdf. Zugriff am: 23.07.2002
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4  Interkulturelles Webdesign

4.1 Praktische Umsetzung

Themenschwerpunkt dieser Arbeit ist das interkulturelle Webdesign. In dem
vorhergehenden theoretischen Teil wurden bisher die wichtigsten Faktoren, die
dieses Thema mit einschliel3t und peripher beeinflusst, erortert. Interkulturelles
Webdesign konnte in diesem Teil jedoch noch nicht explizit behandelt werden,
da zum derzeitigen Stand noch keine wissenschaftlichen Arbeiten beztglich
dieses Themenschwerpunktes vorliegen.

In dem nachfolgenden Teil dieser Arbeit soll daher anhand von praktischen Bei-
spielen internationaler Websites versucht werden, die interkulturellen Einfliisse
zu charakterisieren und zu veranschaulichen. Hierfir wurden die international
vertretenen Automobilhersteller BMW, Fiat, Peugeot und Nissan ausgewabhlt.
Nach einer kurzen Einleitung mit Informationen Uber das jeweilige Unterneh-
men, sollen deren Webauftritte in einigen Landern kritisch untersucht werden,
um die Anwendung eines interkulturellen Designs festzustellen.

Am Anfang wird jeweils die Homepage untersucht, aus dessen Land der Auto-
mobilhersteller urspringlich stammt. Sie wird als MaRRstab der Analyse gesetzt.
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4.2 BMW - Bayerische Motorenwerke AG

Die Bayerische Motorenwerke AG entstand 1917 aus den bis dato bestehenden
Rapp-Motorenwerken. Bis 1918 wurden in dem Werk nahe des Munchener
Flughafens Oberwiesenfeld, Flugmotoren fir Militarflugzeuge hergestellt. In d-
ner Unternehmenskrise in den 50er Jahren rettete Herbert Quandt durch den
Ausbau seines Aktienpaketes das Unternehmen vor dem sicheren Aus. 1960
wurde BMW unter der FUhrung von Herbert Quandt saniert und arbeitete von
da an einem Kkontinuierlichen Erfolgsanstieg entgegen. Symbolisierend fir
Prosperitat, Autonomie und technische Perfektion mit einem Hauch von Utopie
stehen das Verwaltungsgebédude und das BMW-Museum noch heute in Sicht-
weite des legendaren Zeltdachs des Miinchener Olympiastadions.”

Der Jahresumsatz des Unternehmens stieg seit 1996 von 26.723 Millionen Euro
bis zum Jahr 2000 auf einen Umsatz von 35.356 Millionen Euro an. Auch bei
den verkauften BMW-Automobilen ist ein starkes Wachstum zu erkennen. Wa-
ren es 1996 noch 644.107 Autos, so stieg die Verkaufszahl bis 2000 auf
822.181 Automobile an. Die Mitarbeiterzahl dagegen wurde in diesem Zeitraum
von 116.112 auf 93.624 reduziert.”™

& Vgl. http://www.bmw.de/de/faszination/index_eheritage.html. Zugriff am: 15.09.2002

"® vgl. http://mww.bmwgroup.com/.../2_2_1_geschaeftsbericht_00/2_2_1_1_download_area/
pdfs/01_BMW_GeBe2000_D.pdf. Zugriff am: 15.09.2002
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4.3 Analyse der BMW-Websites

4.3.1 www.bmw.de

Die deutsche Homepage des BMW-Konzerns prasentiert sich klar strukturiert
und sehr schematisch. Von der sterilen Grundfarbe Weild lenkt ein schmales
Farbfoto im oberen Bildschirmdrittel ab. Bei jedem neuen Aufruf der Site wech-
selt dieses Bild. WeilR steht fur Klarheit, Ordnung und Vollkommenheit.”” Diese
Attribute werden zusatzlich durch eine extrem statische Anordnung diverser
Informationspunkte akzentuiert.
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Abbildung 3: www.bmw.de - Homepage "

Zwei dezent platzierte, graue Navigationsleisten am oberen und unteren Bild-
schirmrand ermoglichen die Auswahl der gewiinschten Themenpunkte. Eine
weitere Navigationsleiste unterhalb des Fotos, fuhrt den Webbesucher anhand
der eindeutigen Zahlenzuordnung der BMW-Typen zu den jeweiligen BMW-
Modellen. Eine Navigation anhand der Typenbezeichnungen erleichtert jedem,

" vgl. Thissen, Frank. (2001). S.162
8 http://www.bmw.de/index.html. Zugriff am: 14.08.2002
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auch fremdsprachigen Besucher die Handhabung dieser Navigationselemente.
Wichtig fir die ldentifikation des Herstellers sind ebenfalls am oberen Bild-
schirmrand zwei weil3e Quadrate, mit dem BMW-Logo und der Firmenphiloso-
phie ,Freude am Fahren’. Das Orientierungselement BMW Deutschland’ zeigt
dem User klar an, auf welcher Site er sich befindet.

Wahlt man beispielsweise in der am oberen Bildschirmrand angesiedelten
grauen Navigationsleiste den MenuUpunkt Produkte aus, wechselt die Bild-
schirmprasentation auf eine vertikal angeordnete Auflistung der aktuellsten
BMW-Modelltypen (siehe Abb.4).
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Abbildung 4: www.bmw.de - Mentipunkt Produkte "

Neben einer kleinen Fotografie des jeweiligen Bautypus, wird die Bezeichnung
in grof3en Ziffern angegeben und ein knapper, charakterisierender Slogan flr
eben diesen Fahrzeugtyp angezeigt. So steht beispielsweise fur den BMW der
Ser Reihe: ,Der MaRstab fiir innovative Mobilitat*.?® Trotz kreativer Wahimog-
lichkeiten bleibt die Marke des Herstellers unverkennbar im Vordergrund ste-
hen. Die Gesamtseite behalt ihre klare Struktur bei, es findet lediglich ein
Wechsel der Bilder statt.

9 http://www.bmw.de/de/produkte/automobiles/index/html. Zugriff am: 14.08.2002
80 http://www.bmw.de/de/produkte/automobiles/index/html. Zugriff am: 14.08.2002
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Der sparsam eingesetzte Text und die kleinen Bilder dieses Webauftritts sind
sehr streng und klar angeordnet. Abwechslung entsteht hauptsachlich durch
das Breitbild im oberen Drittel der Site. Als Bildmotive werden ausschlief3lich
Landschaften oder BMW-Modelle gezeigt, jedoch keine Menschen. Die hier
verwendeten Hauptfarben Weil3, Grau und Schwarz stehen fur Klarheit, Neutra-
litat und Sachlichkeit, sowie Eleganz, die diese Website auch insgesamt aus-
strahlt. Man koénnte die Nichternheit, Eleganz und klare Linie, die von dieser
Webprasentation ausgehen, ebenso als deutsche Eigenschaften typisieren, da
Attribute wie Ordnung, Disziplin und Genauigkeit oftmals der deutschen Kultur
zugeordnet werden. Auch die Philosophie des BMW Konzerns, die durch das
Design der Autos und auch den in der Offentlichkeit reprasentierten Werbestil
illustriert wird, spiegelt sich in dem hier vorgestellten Webauftritt wieder.

4.3.2 www.bmw.it
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Abbildung 5: www.bmw.it - Homepage®

Beim Aufruf der italienischen Homepage der BMW AG 0ffnet sich eine Website
mit einer fast identischen Struktur des deutschen Internetauftritts dieses Unter-
nehmens. Lediglich Sprache, Navigation und Bildmotive variieren, dabei ist

8 http://mwww.bmw.it. Zugriff am: 14.08.2002
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nicht klar erkennbar, ob die Bilder einer italienischen Landschaft entsprechen.
Indessen vermitteln die Darstellungen fahrender Autos und abgebildeter Fahr-
zeugdetails ein Gefiihl von Schnelligkeit, Uberlegenheit und Funktionalitat. Die-
se Eigenschaften reflektieren die temperamentvolle und selbstbewusste Menta-
litat der Italiener.

Die Navigationsleiste zur Auswahl der Fahrzeugmodelle ist bei der in Abb.5 vor-
liegenden italienischen Version kontrar zur deutschen Site ncht schwarz, son-
dern wie die gesamte Bildschirmdarstellung, weil3 hinterlegt. Ebenfalls differen-
zierend zum deutschen Webauftritt prasentiert sich die Darstellung der Pro-
duktpalette des Unternehmens an dieser Stelle nebeneinander anstatt unter-
einander aufgelistet.
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Abbildung 6: www.bmw.it - Meniipunkt Prodotti®

Abgesehen von der italienischen Sprache und den differenten Bildmotiven, wur-
den bei der Gestaltung dieser Webprasentation kulturelle Aspekte kaum
berticksichtigt. Dagegen wurde das Corporate Design dieser beiden bisher ge-
sehenen Websites ist so perfektionistisch umgesetzt, dass man vermutlich da-

82 http://www.bmw.it/Prodotti/Auto/?PHPSESSID=17c7db96336c0c854f361a6255a74f1c.
Zugriff am: 14.08.2002
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von ausgehen kann, dass die Darstellung dieser Sites von ein und demselben
Webdesignbiro entwickelt wurde.

4.3.3 www.bmw.fr

Die Homepage von BMW France entspricht den beiden vorhergehenden von
BMW Deutschland und BMW Italia. Auch hier dominiert der strukturierte und
klare Aufbau der Site. Text und Menupunkte sind selbstverstandlich in franzdsi-
scher Sprache, Anordnung und Darstellung der Navigationsleisten sind iden-
tisch mit der italienischen Website. Das verwendete Bildmaterial lasst jedoch
franzésische Landstriche erkennen.
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Abbildung 7: www.bmw.fr - Mentipunkt Produits®

Bei der oben dargestellten Produktauswahl von BMW France sind, anders als
bei Deutschland und lItalien, ausschlieRlich die Ziffern der BMW-Typen und die
lieferbaren Modelle angegeben, nicht jedoch der in Kapitel 4.3.1 erwéhnte Slo-
gan. Auch stehen bei dieser Prasentation die Fahrzeuge eindeutig im Vorder-
grund. Diese klare und niichterne Darstellungsform spricht sehr gezielt die cha-
rakteristische Intellektualitat und Sachlichkeit des franzdsischen Volkes an.

83 http://iwww.bmw.fr. Zugriff am: 14.08.2002
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4.3.4 www.bmw.com.br

Die Internetadresse www.bmw.com.br 6ffnet die brasilianische Homepage des
Unternehmens BMW (siehe Abb.8). Auch diese Website ist streng nach dem
Styleguide der BMW AG gestaltet. Dieses Corporate Design beinhaltet unter
anderem die Platzierung des Firmenlogos, die klare Struktur der Website, als
auch die identische Gestaltung der Navigationselemente. Abgesehen von dem
bei dieser Prasentation sehr exotisch wirkenden Breitbild im oberen Drittel des
Layouts, entspricht die Darstellung in ihrer Gesamtstruktur und Navigation den
Sites von ltalien und Frankreich. Ungeachtet diesen Abweichungen wirkt die

Website auf den Betrachter ganz anders und weckt dadurch Neugierde bei dem
Betrachter.
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Abbildung 8: www.bmw.com.br - Homepage®

Abbildungen dieser Homepage stellen besondere Einzelmerkmale der Fahr-
zeuge gezielt in den Vordergrund. Phantasie und Emotionalitat werden dadurch
angesprochen und beeinflusst. Die Auflistung der Produktpalette ist identisch zu
BMW Deutschland, selbst die Slogans wurden ins Portugiesische tbersetzt.

84 http://www.bmw.com.br/brg/index3.htm. Zugriff am:14.08.2002
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4.3.5 www.bwm.co.jp

Selbst auf der japanischen Website von BMW (siehe Abb.9) bietet sich dem
Webbesucher auf den ersten Blick ein sehr vertrautes Bild. Aufbau und Struktur
der Préasentation entsprechen den vorausgehend beschriebenen Websites.
Blickfang ist wie auf jeder der bisher vorgestellten Websites, eine breite Bild-
darstellung im oberen Drittel des Layouts. Auf der Site BMW Japan wird der

etwas unklare Eindruck einer japanischen Landschaft vermittelt.

@.‘BMW Japan Mctscapc b

a Dekei Deabeiten @nzeigen Sichen Sehe  _esezeichen  Aufgabes  [ilfe

Virtual Centar

5

=lalx]

| @0 @ Q | o |"\>httD I brivws, 0o il Contents)

Suchen

G ~

Products

Services

|:uf“>'é&“3* RE El*:

Fzscination

FETE

afv&;ﬂgmmw& w& 3%5“%7";:4 L?‘\)Bgl(%?mf%é&_ v
| - 1) e i
| FEssmmoon Cosyern 22lizoun ;

The new

|

| 'T 4 =TT

1 fUTFeaR AUF AT AUT YR AT wIR BMW

1 terbEe AT By FOF B EMWIER - — o — TR A a1 ] T
| : suEd A— R E—F e (A8 e R T o Serles
] R E—y— U2k (2 EMZe B VY o

] Fo—F—Ew et IF—JTAY— T BMW T

] N0k DAFRPA N A 3 u TR FPIU—

] £ASH EMIN TR =4 — ! EMW MRS

| : 0B R-28R103 0D TEAF el =R Drive it

1 T EE, Pl THE HIRZ

L} TUS—TEERROUITI ~ . -

I FBOETH, CHTIZRAAE BMWT—FFw

. LIS S TMa S,

| FOTTRUETL,

I T

Abbildung 9: www.bmw.co.jp - Homepage®

Ausgenommen der Hauptmentpunkte Virtual Center, Products, Services und
Fascination und der Navigationsleiste der Automobiltypen ist der gesamte Text
in Japanischer Sprache und japanischen Schriftzeichen. Die Hauptmeniupunkte
werden in Englisch angezeigt. Die Sprachkombination der Landessprache und
einer weiteren Sprache ist auf keiner der bisher vorgestellten Websites zu fin-
den. Das Navigationsdesign mit weif3er Navigationsleiste schlief3t sich dem von
BMW ltalia und BMW France an. Die Segmentierung der Produkttypen ent-
spricht der Darstellungsform der brasilianischen und deutschen Webpréasentati-
on. In der Rubrik ,Fascination’ wird erstmals auf einer BMW-Website eine Men-
schengruppe, anstelle der bisherigen Fahrzeugteile dargestellt.

8 http://www.bmw.co.jp/Contents/. Zugriff am: 14.08.2002
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Im Vordergrund der oben abgebildeten Darbietung steht die Marke des Herstel-
lers, verbunden mit einem grof3en ,Welcome’ fur den Webbesucher. Dies
kommt der konventionellen Hoflichkeit des japanischen Volkes entgegen und
betont die Signifikanz grol3er Statussymbole. Bei dieser japanischen Homepage
kommen die enormen Vorteile flr den User besonders anschaulich zur Geltung,
da er sich — egal auf welchem Kontinent — sehr gut innerhalb der Site bewegen
kann, ohne die jeweilige Sprache zu beherrschen. Dies wird ermdglicht durch
das strikte Design anhand einer Corporate Identiy-Konzeption.

4.3.6 Fazit der BMW-Analyse

Die Analyse der internationalen Websites der BMW AG verbindet dezentes
aber gelungenes interkulturelles Webdesign mit einem sehr dominanten und gut
ausgearbeiteten Corporate Design. Abgesehen von der Sprachanpassung wird
die besondere psychologische Eigenart jedes Volkes ebenso durch die Bild-
auswahl und Bilddarstellung gezielt angesprochen. Dies geschieht ohne eine
Vernachlassigung oder Aufgabe der strikten Corporate ldentity-Konzeption des
Unternehmens BMW. Vorteile der hier gewahlten Form der Corporate ldentity
werden durch die lAndertbergreifende und simple Handhabung dieser Websites
verdeutlicht. Durch die Kongruenz der diversen Internetauftritte ist es theore-
tisch jedem Anwender maoglich, trotz fehlender Sprachkenntnisse sich auch auf
einer fremdsprachigen Site zurechtzufinden und zu navigieren.

Die Orientierungs- und Navigationselemente des Webdesigns, wie sie in Kapitel
1.2 beschrieben sind, wurden bei der Internetprasentation von BMW vorbildlich
umgesetzt. Die deutliche Markierung ausgewahlter Menupunkte, lasst den A
wender jederzeit erkennen, wo er sich befindet. Klare und gut sichtbare Naviga-
tionsleisten erleichtern dem Webbesucher Umgang und Handhabung der Web-
site. Trotz geringem Textanteil werden relevante Informationen bezuglich der
Produkte Uber Daten und Bilder vermittelt. Der Kontext der Sites steht hier im
Einklang mit einem sehr klaren und Ubersichtlichen, aber dennoch auf3erordent-
lich ansprechenden Screen-Layout. Verhaltnismafig viele Navigationselemente
bieten dem Anwender die Moglichkeit, sich frei und interaktiv zu bewegen. Ob-
wohl die Website des Unternehmens BMW keine Gewinnspiele als Motivations-
faktoren einsetzt, weckt sie das Kundeninteresse auf gekonnte Weise und be-
wegt somit den Internetuser zur Auseinandersetzung mit dem prasentierten Ma-
terial.
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4.4 Fiat

Fiat wurde 1899 in Turin gegrindet und erhielt den Namen ,Fabricia Italiana di
Automobili Torino™®® kurz F.I.A.T.. Die damalige Mitarbeiterzahl von 35 stieg bis
zum Jahr 2000 auf 220.000 an. Noch vor dem ersten Weltkrieg produzierte Fiat
Nutzfahrzeuge, StralRenbahnen und Taxis. 1909 wurde ein Werk an der nord-
amerikanischen OstkUste errichtet. Der erste Kleinwagen ,Zero’ wurde weltweit
exportiert, selbst nach Australien. Nach dem zweiten Weltkrieg verkaufte sich
der legendéare Fiat 500 ,Topolino’ knapp 600.000mal. Ende der 60er Jahre
Ubernahm Fiat die Luxusmarke Lancia und auch Alfa Romeo ging 1987 in die
Hande von Fiat Uber. Nur ein Jahr spater tbernahm Fiat 90 Prozent der Anteile
an Ferrari. Durch die letzte Ubernahme von Maserati im Jahr 1993 etablierte
sich Fiat endgultig zu einem Weltkonzern. Allein in Deutschland sind rund 100
Jahre nach Griundung des Unternehmens Uber 1,8 Millionen Autos des italieni-
schen Herstellers auf den StraRen unterwegs.®

% Ubersetzt heift dies: ,ltalienische Automobilfabrik Turin’
8 Vgl. http://www.auto.de/AutoAktuell/Fiat_Geschichte.htm. Zugriff am: 15.09.2002
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4.5 Analyse der Fiat-Websites

4.5.1 www. fiat.it

Beim Aufruf der italienischen Fiat-Homepage o6ffnet sich eine Startseite die an
Farbintensitat kaum noch zu Uberbieten ist (siehe Abb.10). Der gesamte Bild-
schirm préasentiert sich, abzlglich eines schmalen blauen Streifens am linken
oberen Rand, in einem leuchtenden Orange. Innerhalb des Blaus ist verhal-
nisméaRig klein der unverkennbare Fiat-Schriftzug angebracht. Die Farbe Blau
auf dieser Site betont das Blau des Fiat-Logos und vermittelt Glaubwurdigkeit
und etwas Kuhle.*
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Abbildung 10: www.fiat.it - Einstiegseite®

Orange ist eine Farbe, die durch ihre Intensitat unmittelbar Aufmerksamkeit er-
regt. Zudem assoziiert man mit diesem warmen Farbton Warme, Lebhaftigkeit,
Aktivitat und SpaR.* Die beiden Farben Blau und Orange sind Uberdies soge-

8 Vgl. Thissen, Frank. (2001). S.152
89 http://mww fiat.it. Zugriff am: 13.08.2002
% Vgl. Thissen. ebenda. S.146
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nannte Komplementérfarben, sie stehen also sowohl in einem starken Kontrast
zueinander, als auch in einer polaren Beziehung.
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Abbildung 11: www fiat.it - Homepage®
Nicht ganz seitenmittig wird ein Rechteck angezeigt, in dem der User in Engli-
scher Sprache begruf3t wird. Rechts neben diesem Schriftzug hat der Besucher
dieser Website die Option, Uber ein Pulldown-Menl ein Land auszuwahlen, in
dem eine Fiat-Website angeboten wird. Unterhalb des Begruf3ungstextes befin-
den sich drei rechteckige Schaltflachen, in denen durch wechselnde Bilder fur
Fiat-Modelle geworben wird.

Nach der Auswahl des gewtunschten Landes wird der Anwender automatisch an
die entsprechende Web-Adresse weitergeleitet (siehe Abb.11). Die italienische
Homepage entspricht in Struktur und Farbgebung der oben beschriebenen Site.
Hier sind innerhalb des Rechtecks vier MenlUpunkte mit farblicher Kennzeich-
nung und das Bild einer lebenslustigen und frohlichen jungen Frau abgebildet.
Dieses Bild verstarkt zusatzlich zu dem intensiven Orange der Webprasentation
das Gefuihl von Lebensfreude, Enthusiasmus und Siden, Attribute die der ita-
lienischen Mentalitat zugeschrieben werden. Diverse Firmeninformationen sind
uber funf weitere Schaltflachen in Form von kleinen Quadraten maoglich.

o http://www fiat.it/default_ita.htm. Zugriff am: 13.08.2002
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Abbildung 12: www.fiat.it - Menlpunkt Vorrei una Fiat*”

Durch die Auswahl eines der farblich gekennzeichneten Menipunkte (siehe
Abb.12), baut sich die aufgerufene Site in einer etwas anderen Struktur als die
Homepage auf. Am linken Bildschirmrand erscheint der gewahlte Menupunkt,
hinterlegt mit der ihm zugeordneten Farbe. Darunter ist eine Auswahl der zu
diesem Thema passenden Inhaltspunkte. Die weiteren Hauptmenipunkte sind
lediglich durch kleine farbige Quadrate angedeutet. Ein knapper Text, darge-
stellt in einem weild hinterlegten Rechteck, wird in ihrem Kontext durch ein pas-
sendes Schwarzweil3-Foto akzentuiert. Durch die deutliche Markierung des
ausgewahlten Menupunktes, kann sich der User auf dieser Website klar orien-
tieren und weild3 zu jedem Zeitpunkt, wo er sich befindet. Diese Hervorhebung
bezieht sich auf die Orientierungselemente einer Website wie sie in Kapitel
1.2.1 beschrieben werden. Somit erfullt der italienische Internetauftritt alle
Punkte, die eine Website nach Frank Thissen beinhalten sollte.

Im Gegensatz zu den Websites des BMW-Konzerns, auf denen fast ausschliel3-
lich Abbildungen diverser BMW-Automobile dargestellt sind, wirbt Fiat verstarkt
mit der Darstellung von Menschen

% http://www fiat.it/ita/vorrei/default.htm. Zugriff am: 13.08.2002
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4.5.2 www.fiat.de

Auch die deutsche Homepage des Fiat-Konzerns zieht durch ein intensives
Orange die Aufmerksamkeit des Besuchers auf sich. Das Logo hat ebenfalls die
gleiche Position und Darstellungsform wie www.fiat.it.. Unmittelbar unter dem
Fiat-Schriftzug ist links auf dieser Site eine lachende junge Frau abgebildet, die
durch ihre Haltung und Frohlichkeit Lebensfreude und Glicksgefuhle ausstrahlt.
An dieser Stelle besteht die Mdglichkeit eines Zusammenhangs zwischen der
Frohlichkeit der jungen Frau und einem auf dieser Seite ausgeschriebenen
Sommerangebot. Die vier farblich gekennzeichneten Hauptmentpunkte sind
auch hier erwartungsgemafd wiederzufinden und bieten diverse Informationen
Uber die Fiat-Produkte und das Unternehmen. Informationen tber einzelne Fiat-
Modelle erhalt der Webbesucher gleichermalRen Uber drei kleine Bilder nebst
kurzer Beschriftung, die als Buttons aktiviert werden kénnen (siehe Abb.13).
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Abbildung 13: www fiat.de - Homepage™

Die Entscheidung des Anwenders fir einen der vier MenlUpunkte flhrt zu einer
etwas verédnderten Darstellung der Bildschirmoberflache (siehe Abb.14). Anstel-
le der jungen Frau werden die Menlpunkte des gewdahlten Hauptthemas mit der
entsprechenden Farbe hinterlegt aufgefuhrt. Auf der oben dargestellten Site

9 http://www. fiat.de/default_deafult.htm. Zugriff am: 13.08.2002
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vermittelt das frische, sehr kréftige Grin einen etwas kuhleren Farbeindruck.
Die drei weiteren Hauptpunkte werden gleich der italienischen Website direkt
darunter angezeigt. Seitenmittig in einem weiRen Rechteck wird die textuelle
Information durch das Foto eines ausgelassenen und frohlichen jungen Men-
schen betont. Durch diese klare geometrische Form des Rechtecks, wirkt die
Seite etwas statischer und ordentlicher als die Prasentation von Fiat-ltalien. An-
sonsten wirkt die deutsche Website fast italienischer als die italienische Version
selbst.
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Abbildung 14: www.fiat.de - Menuipunkt Ich fahre einen Fiat™

Allgemein kommt Interkulturalitat bei der Gegenuberstellung der italienischen
und deutschen Website zumindest nicht greifbar zur Geltung. Durch das Oran-
ge entsteht eine warme, frohliche und zugleich extrem aufmerksamkeitserre-
gende Stimmung. Die Farbe an sich kann durch ihre Wirkung als Reflektion der
italienischen Mentalitdt gesehen werden. Dadurch prasentiert sich Hat als ita-
lienisches Unternehmen. Abgesehen von der Sprachanpassung sind lediglich
Unterschiede im Bildmaterial zu sehen. Dabei kann nicht eindeutig festgestellt
werden, ob die abgebildeten Menschen italienischer oder deutscher Herkunft
sind, was wiederum zu einer weltweit hohen Identifikation der Anwender fiihren
kann. Die Frage entsteht, ob diese Unklarheit vermittelt, dass die Landesab-

% http://www.fiat.de/ichfahre/. Zugriff am: 13.08.2002
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stammung keine explizite Rolle spielt, sondern Fiat mit diesen Websites Men-
schen aller Kulturen erreichen méchte, oder ob interkulturelle Aspekte nicht ge-
zielt und gekonnt umgesetzt wurden.

4.5.3 www.fiat.fr

Die franzdsische Website des Fiat-Konzerns differenziert sich von den bereits
vorgestellten Internetauftritten Italiens und Deutschlands. Zwar werden auch
hier die Farben Blau und Orange eingesetzt, das intensive Orange wird jedoch
auf die Breite der linksbundigen Navigationsleiste reduziert. Das Blau, hier in
einem etwas anderen Farbton, bildet am oberen Bildschirmrand den Hinter-
grund des Fiat-Logos und des Bildes einer frohlichen, dreikdpfigen Familie. Der
restliche Bildschirm hat die Grundfarbe Weil3. Trotz sehr vieler einzelner und
unabhangiger Elemente, erregt diese Site durch die Reduzierung der Farbe
Orange nicht mehr soviel Aufmerksamkeit des User wie die Internetauftritte Ita-
liens und Deutschlands.
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Abbildung 15: www_fiat.fr - Homepage®
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Wenngleich in der hier vorgestellte franzosische Homepage gleichzeitig an
mehreren Stellen lachende Gesichter gezeigt werden, die Spafld und Lebens-

% http://www.e-fiat.com/home/New.asp. Zugriff am:16.09.2002
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freude demonstrieren, ist dieser Effekt durch die relativ kleinen Bilder, aber pri-
mar durch die Farblosigkeit der Prasentation, im Vergleich zu den Fiat-Websites
der anderen Lander, gedadmpft. Die Navigation besteht auf dieser Website nicht
wie bei den vorhergehenden Sites aus vier farblich gekennzeichneten Haupt-
elementen, sondern aus der Auflistung einiger Informationspunkte. Auch sind
weitere Navigationselemente der Website in den blauen Hintergrund integriert.
Des Weiteren ist zu bemerken, dass der franzdsische Internetauftritt mit ,e-fiat’
betitelt wird. Die Homepage ist ein Allerlei aus einzelnen Bildern und dazugeho-
rigen Werbetexten, die sich gegenseitig im Gleichgewicht halten. Der Auswahl
eines Menupunktes folgen dann jedoch Sites, die fast ausschlie3lich Text an-
zeigen.*Diese Vielfalt an Informationen und geballte Darstellung von Bildmate-
rial weist auf das primar intellektuelle Auffassungsvermdgen der Franzosen hin.

Diese franzdsische Website des Fiat-Konzerns konstatiert hinsichtlich interkul-
turellen Webdesigns einige Designunterschiede. Die dominierende Farbe dieser
Internetprasentation ist, anstelle des aufdringlichen und intensiven Oranges,
Blau in diversen Farbtonen und Farbintensitaten. Dieses kiihle und beruhigende
Blau steht im Kontrast, und auf dieser Site auch unmittelbar gegenuber, seiner
Komplementarfarbe Orange. Die Struktur und Statik der Homepage wirken
durch die Bild- und Farbkombination und die Komposition der Bilder aufgelo-
ckert und wecken dadurch das Interesse des Users. Auch ohne die farbliche
Kennzeichnung einzelner Navigationspunkte bietet sich dem Besucher der
Website eine Ubersichtliche und gut handhabbare MenUauswahl. Durch das
individuelle Design wird sich jedoch ein fremdsprachiger Internetnutzer auf die-
ser Homepage nur sehr schwer zurecht finden, geschweige denn navigieren
kdnnen.

Die Attribute Intellektualitdt, dominierender Verstand und Selbstbewusstsein,
die den Franzosen zugesprochen werden, werden beim Webdesign dieser
Website ebenso betont wie die Nahe zum sudlandischen Temperament dieses
Volkes. Dennoch kann hier nicht die eindeutige Aussage formuliert werden,
dass es sich bei dieser Website um ein charakteristisches franzdsisches Design
handelt. Der kulturelle Unterschied bleibt unbestimmit.

% Hier nicht als Bild dargestellt
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4.5.4 www.fiat.com.br

Das Webdesign der brasilianischen Homepage (siehe Abb.16) differenziert sich
stark von dem der italienischen ,Originalversion’.
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Abbildung 16: www.fiat.com.br - Homepage®”’

Der Bildschirmhintergrund, der durch die Verwendung von sogenannten Fra-
mes sichtbar ist, erscheint in Schwarz. In einem Frame, der bei dieser Website
nicht den kompletten Bildschirm ausfullt, wird das tatsachliche Layout der Ho-
mepage dargestellt.

Die Aufmerksamkeit des Webbesuchers wird bei dieser Website eingangs auf
das Bild eines tropischen Strandes und einen an diesem Strand stehenden Fiat
,Palio’ gelenkt. Die Wirkung des Bildes dominiert den Gesamteindruck dieser
brasilianischen Homepage und erzeugt einen durchaus exotischen, jedoch nicht
spezifisch brasilianischen Flair. Die vorherrschenden Farben dieser Site sind
diverse Blauttne, die nicht nur Himmel und Meer des Bildes bestimmen, son-
dern auch als Hintergrund einer linksbiindigen Navigationsleiste und zwei-
felsohne auch in dem charakteristischen Fiat-Logo wiederzufinden sind. Sehr
akzentuiert wird die Darstellung des Autos durch ein kréftiges Rot, das sich in

o http://www fiat.com.br/index_site.php. Zugriff am: 13.08.2002
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einem roten Quadrat widerspiegelt. Unterhalb dieses Quadrates sind Meni-
punkte zu allen momentan auf dem Markt verfliigbaren Fiat-Modellen aufgelis-
tet. Eine gelb hinterlegte Navigationsleiste zur Firmenthematik erstreckt sich am
oberen Bildrand Uber die Gesamtbreite des Frames. Auf diesem gelben Hinter-
grund befindet sich rechts oben das blaue FiatLogo. Weitere Navigationsele-
mente sind noch auf einer schwarzen Mentileiste unterhalb ces Bildes zu fin-
den.
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Abbildung 17: www.fiat.com.br - Meniipunkt Mapa®

Die Auswahl des MenUpunktes Mapa zeigt das in Abbildung 17 dargestellte
Seitenlayout: Die umrahmenden Navigationsleisten erscheinen im Design der
Homepage. Ferner ist der gesamte Frame von einem dezenten Grin ausgefillt.
Selbst die Schriftzige dieser Site sind in diesem Griinton. Anstelle des roten
Quadrates der Homepage hebt sich hier ebenfalls ein Quadrat durch ein etwas
kraftigeres Grin vom Hintergrund ab. Vergleicht man nun die brasilianische mit
der italienischen Website, erkennt man in diesen Quadraten die farblich ge-
kennzeichneten Navigationselemente der italienischen Internetdarstellung wie-
der.

% http://www.fiat.com.br/index_site.php. Zugriff am: 13.08.2002
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Trotz des Kontrastes und der offensichtlichen Unterschiede zur italienischen
Website, sind, abgesehen von der Sprache und eventuell des Strandbildes der
Homepage, keine eindeutig der brasilianischen Kultur zuzuordnenden Merkma-
le festzustellen. Da der Fiat-Konzern eigenstdndige Produktionsstatten in Brasi-
lien unterhalt, ist dies mdglicherweise eine Erklarung fir den nicht bestehenden
kulturellen Bezug der brasilianischen Website zu der Website Italiens.

4.5.5 www.fiat-auto.co.jp

Die Fiat-Website in Japan prasentiert sich sehr different zu den vorgestellten
europaischen Websites. Grundfarbe der japanischen Homepage (siehe Abb.18)
ist ein relativ dunkles Blaugrau. Am oberen und unteren Bildschirmrand befin-
den sich blaue Leisten, die gleichfalls als Hintergrund einzelner Navigations-
elemente dienen.
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Abbildung 18: www fiat-auto.co.jp - Homepage®

Bei genauer Betrachtung sind in diesem Blau Bilder von Menschen zu sehen.
Auch die Schrift, die auf dieser Website ausschlie3lich in japanischen Schrift-
zeichen dargestellt wird, ist blau. Als Hintergrund einer linksbindigen Navigati-
onsleiste wurde das Blaugrau etwas abgesetzt und mit dezenten Fiat-Logos im

% http://www. fiat-auto.co.jp. Zugriff am: 13.08.2002
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gleichen Farbton durchsetzt abgebildet. Das urspringliche Fiat-Logo ist in der
linken oberen Ecke sehr unaufféllig angebracht. Schrag gegenuber ist ebenfalls
sehr klein und unscheinbar die Abbildung zweier Autos. Fast bildschirmmittig
bieten drei englisch beschriftete Schaltflachen die Mobglichkeit, Informationen
Uber Fiat-Sondermodelle abzurufen.

Die Auswahl eines der linksbindigen Navigationselemente fuhrt den Webbesu-
cher auf eine Site mit identischer Hintergrundstruktur und ausschlief3lich Text in
japanischen Schriftzeichen.'® Eine sehr individuell gestaltete Site wird dagegen
nach der Auswahl eines der drei Buttons der Fiat-Sondermodelle gedffnet: (sie-
he Abb.19)
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Abbildung 19: www.fiat-auto.co.jp - Meniipunkt Fiat Punto HGT Abarth'**
Hier ist der gesamte Bildschirm schwarz. Mit Lichtreflexionen werden
modellpragnante Konturen eines im Hintergrund dargestellten Fiat ,Punto’
langsam sichtbar gemacht. Dies wird flr den User jedoch erst nach langerer
Betrachtung des Layouts deutlich wahrnehmbar. Die BegrifRung auf dieser
Spezial-Website ist englisch, weitere vereinzelte Navigationselemente sind
wiederum in japanischen Schriftzeichen dargestellt. Durch das tiefe Schwarz
und das nur schwer erkennbare Bild wirkt diese Internetseite sehr geheimnisvoll
und animierend auf den Webbesucher. Nach Frank Thissen wird die Farbe

19 Hier nicht als Bild dargestellt
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den Webbesucher. Nach Frank Thissen wird die Farbe Schwarz im Webdesign
auch haufig fir sogenannte High-Tech-Produkte eingesetzt, um das Interesse
potentieller Rezipienten zu wecken. ' Durch dieses dunkle Layout der gesam-
ten Bildschirmdarstellung, wird das Interesse des Webbesuchers auf das abge-
bildete Fahrzeugmodell gelenkt und das Fahrzeug an sich als ein besonderes
Erlebnis vermarktet.

Die Farbwahl der japanischen Fiat-Website akzentuiert Zurlckhaltung und
Sachlichkeit, die der japanischen Kultur haufig zugeordnet wird. Die Sachlich-
keit und klare Linie der hier vorgestellten Sites werden dadurch bestarkt, dass
keinerlei Uberflissige Elemente vom wesenhaften Kontext ablenken. In den
Farben Grau und Schwarz reflektieren sich Neutralitat, Nuchternheit und Sach-
lichkeit, sowie Eleganz, Wirde und Geheimnis.**®

4.5.6 Fazit der Fiat-Analyse

Die europaischen Websites des Fiat-Konzerns werden von intensiven Farben
und lebhaften, aussagekréftigen Bildern dominiert. Allein das starke Orange
vermittelt dem Anwender Lebensfreude, Spafld und Ausgelassenheit, Charakte-
re, die in der italienischen Mentalitat stark vertreten sind. Da durch den Ver-
gleich der italienischen und deutschen Website kaum Abweichungen herausge-
arbeitet werden konnten, kann bezuglich dieser Webauftritte nicht von interkul-
turellem Webdesign ausgegangen werden. Der franzosische hternetauftritt von
Fiat differenziert sich gegentber dem italienischen ,Original’. Auch kénnen bei
dieser Website Ansétze eines Bezuges zur franzésischen Kultur festgestellt
werden. Die Betrachtung der brasilianischen Website unter Berticksichtigung
interkultureller Aspekte zeigt offensichtliche Ungleichheiten zu den europai-
schen Websites, dennoch sind keinerlei kulturspezifische Merkmale der brasili-
anischen ldentitat definierbar. Einziger Ansatz einer Identifikation mit Brasilien
stellt das Bild eines wei3en Strandes dar. Ohne das Wissen des Anwenders,
sich hier auf einer brasilianischen Website zu bewegen, ist jedoch auch dieses
Merkmal nicht eindeutig. Das Corporate Design von Fiat ist zwar konstatierbar,
jedoch keineswegs so ausgepragt und konsequent durchgefuhrt wie das des
BMW-Konzerns.

Anders dagegen die japanische Internetprasentation von Fiat. Hier scheinen
kulturelle Merkmale sowohl in der Farbwahl als auch im Layout beriicksichtigt
worden zu sein. Diese Website kommt der japanischen Mentalitat, bei der das

1%2yg1. Thissen, Frank. (2001). S.159

193 Thissen. ebenda. (2001). S.158, S.160



4 Interkulturelles Webdesign 42

Wesentliche im Verborgenen zu suchen ist, sehr rahe und kann dadurch Web-
besucher dieser Nationalitat gezielter und effektiver ansprechen.

Charakteristische und relevante Webdesign-Elemente wurden aber auch bei
diesen Websites zweifellos anschaulich und durchdacht umgesetzt. Ungeachtet
des Landes, ist auf allen Prasentationen eine klare Orientierung anhand ge-
kennzeichneter oder gesondert dargestellter MenlUpunkte mdglich. Obwohl die
Navigationsleisten auf jeder der FiatWebsites anders positioniert und gezeigt
sind, wurden sie fur den Anwender offenkundig und gut bedienbar ausgearbei-
tet. Der Informationsgehalt wird bei Fiat teilweise durch kurze Texte, primar je-
doch uber die Bilder der Webauftritte vermittelt. Die verwendeten Motive bilden
auf den jeweiligen Websites zwar Kompositionen zu einem gelungenen Screen-
Layout, sind aber nicht immer klar zu deuten. Interaktionsmdglichkeiten bieten
aulRer der typischen Navigationspunkte ebenso kleine Bilder, die als Buttons
bedient werden kdnnen. Als Motivationsfaktoren stehen ebenfalls die Bilddar-
stellungen im Vordergrund, bei der deutschen Website wird explizit eine Son-
deraktion zur Gewinnung von Kunden ausgeschrieben.
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4.6 Peugeot AG

»Seit Beginn der Serienproduktion im Jahr 1891 hat Peugeot weltweit Uber 40
Millionen Fahrzeuge hergestellt.*** Der zweitalteste, von Armand Peugeot ge-
grindete Automobilhersteller der Welt, fuhrte schon 1928 die bis heute gliltige
Bezeichnung der Peugeot-Modelle durch eine dreistellige Ziffer mit einer Null in
der Mitte ein. 1966 verabschiedeten Peugeot und Renault ein Abkommen tber
die Zusammenarbeit bei Forschung und Entwicklung. Die Aktienmehrheit von
Citroén wurde im Jahr 1976 tbernommen.*®

Das Unternehmen PSA, unter dessen Namen die beiden Automarken Peugeot
und Citroén produziert werden, bildet mit 32 Prozent Marktanteil die grofdte Au-
tomobilgruppe Frankreichs. Der globale Verkauf von Peugeot Automobilen stei-
gerte sich von 1998 bis 2000 um 40 Prozent. Die Neuwagenproduktion lag im
Jahr 2000 Uber 1,7 Millionen, verkauft wurden jedoch weitaus mehr, genauer
gesagt 2.816.000 weltweit. Damit war das Jahr 2000 fur den PSA-Konzern und
seine weltweit insgesamt 172.400 Mitarbeiter ein tiberaus erfolgreiches Jahr.'*

104 http://www.peugeot.de/peugeot/unternehmen/main.html. Zugriff am: 10.09.2002

105 Vgl. http:/lwww.kfz-listenpreis.de/HerstellerPeugeot/peugeot.html. Zugriff am: 15.09.2002

106 Vgl. http://www.peugeot.de/peugeot/unternehmen/main.html. Zugriff am: 10.09.2002
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4.7 Analyse der Peugeot-Websites

4.7.1 www.peugeot.fr

Die franzosische Website des franzodsischen Automobilherstellers Peugeot be-
sticht durch Ubersichtlichkeit und Schlichtheit. Die Grundfarben WeiR und Blau
teilen die Homepage horizontal fast seitenmittig. Das dunkle Blau entspricht
dem Peugeot-Logo, das auf dieser Site in der linken oberen Ecke auf weilRem
Grund angebracht ist. Des weiteren sind auf weil3em Hintergrund ebenfalls
linksseitig ein Peugeot-Modell, sowie seitenmittig vier nummerierte und be-
schriftete Navigationspunkte abgebildet.
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Abbildung 20: www.peugeot.fr - Homepage*®”’

In der unteren Halfte des Layouts auf blauem Grund befinden sich nochmals
drei weitere Navigationsmdoglichkeiten, die tber Bildschaltflachen aktiviert wer-
den konnen. Als Ubergang zwischen WeiR und Blau vermittelt die Farbe Grau.
Hier bieten zwei Eingabefelder die Optionen Registrierung, sowie die gezielte
Suche nach einem bestimmten Begriff. Die Abbildung eines Peugeot ,307" sig-

107 http://www.peugeot.fr/cgi-bin/pppfcwebfr/ppplindex.jsp. Zugriff am: 14.08.2002
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nalisiert durch den Esprit des Designs dieses Fahrzeuges Fahrvergnigen sowie
Schnelligkeit und Elan.

Allein durch die Farbwahl dieser Website wird Ausgeglichenheit, Neutralitat,
Niichternheit und Klarheit'® vermittelt und noch zusatzlich durch das klare un-
aufdringliche Design akzentuiert. Auch die weiteren Sites diese Webauftritts
prasentieren sich sehr klar und sachlich.

Durch die Auswahl des Menipunktes Découvrez Peugeot erscheint das Seiten-
layout jedoch in einer etwas anderen Struktur und Farbkombination (siehe
Abb.21). Das dunkle Peugeot-Blau bildet dort am oberen Bildschirmrand den
Hintergrund fir das Logo und die vier Navigationspunkte.
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Abbildung 21: www.peugeot.fr - Menupunkt Découvrez Peugeot'®

Weitere Interaktionselemente sind von einem Mittelblau hinterlegt und bilden
somit einen deutlichen Kontrast zu dem Hauptmeni. Dominierende Farbe die-
ser Menuauswabhl ist ein helles, fast lebhaftes und doch kihles Blau. Hier wird
nochmals die Bezeichnung des ausgewéhlten Menupunktes, ebenso wie vier
weitere Unterpunkte angezeigt. Seitenmittig stehen die einzelnen Modelltypen
zur Auswahl, Ubersichtlich dargestellt durch die charakteristische Nummerie-

1% v/gl. Thissen, Frank. (2001). S.152, S.160, S.162

109 http://www.peugeot.fr/cgi-bin/pppfcwebfr/ppplp0000_02.jsp. Zugriff am: 14.08.2002
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rung der Peugeot-Modelle, auf einem noch etwas hellblauerem Hintergrund.
Bildliche Darstellungen wurden auf dieser Site lediglich mit drei sehr kleinen
Abbildungen unterschiedlicher Automobile umgesetzt.

Im Ganzen stellt sich diese franzdsische Website sehr whig, statisch und auf
das Wesentliche konzentriert dar. Die Farbkombinationen Weil3, Blau und Grau,
sowie diverse Blautone wirken auf den Webbesucher sowohl beruhigend, als
auch einheitlich und professionell. Diese Webprasentation vermittelt ihre Bot-
schaft sehr komprimiert und gezielt und bietet dem Anwender nichtsdestoweni-
ger eine interessante und informative Website.

4.7.2 www.peugeot.de

Flr die deutsche Homepage des Unternehmens Peugeot (siehe Abb.22) wurde
mit den Farben Blau, Weil3 und Grau die gleiche Farbkombination wie fur die
franzosische Prasentation verwendet.
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Abbildung 22: www.peugeot.de - Homepage**

Am linken Seitenrand befindet sich eine dunkelblau hinterlegte Navigationsleis-
te mit dem Lowen-Logo des PSA-Konzerns. Mit grauer Schrift auf weil3em Hin-
tergrund werden schon auf der Homepage die einzelnen Fahrzeugmodelle an-

1o http://lwww.peugeot.de/index.htm. Zugriff am: 14.08.2002
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hand der typischen Nummernbezeichnungen zur Auswahl dargestellt. Die Uh-
terteilung der einzelnen Modell- und Fahrzeugtypen durch ebenfalls graue L-
nien, lasst dese Site noch statischer und Ubersichtlicher wirken. Einziger farbi-
ger und auch bildlicher Kontrast, sind zwei Abbildungen unterschiedlicher Peu-
geot-Modelle.

Wahlt man auf der deutschen Homepage den Menilpunkt Modelle aus (siehe
Abb.23), bietet das darauffolgende Seitenlayout dem Webbesucher einen sehr
differenten Gesamteindruck zu dem der franzdsischen Website.
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Abbildung 23: www.peugeot.de - Menlpunkt Modelle

Diese Darstellung spricht gekonnt die Wahlmdéglichkeiten des Users an und
zeigt gleichzeitig die eigene Starke durch eine souverane und vielseitige Pra-
sentation der einzelnen Fahrzeugmodelle. Die dunkelblaue Hauptnavigations-
leiste wird an den oberen Seitenrand verlagert, beinhaltet aber dessen unge-
achtet weiterhin alle auf der Homepage aufgeftinrten Mentpunkte. Als Orientie-
rungselement, wie in Kapitel 1.2.1 beschrieben, wird auf dieser Site hochmals
der gewahlte MenUpunkt deutlich angezeigt. Alle aktuellen Modelltypen sind
durch kleine, interaktive Grafiken und die charakteristische Typbezeichnung auf
weildem Hintergrund mit graublauer Schattierung dargestellt. Die diversen Fahr-

H http://www.peugeot.de/index.html. Zugriff am: 19.09.2002
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zeuge sind aus unterschiedlichen Perspektiven abgebildet, so dass ein aufgelo-
ckertes und lebendiges Gesamtbild entsteht. Diese Seite der deutschen Peu-
geot-Website enthalt keinerlei Text und vermittelt ihren Informationsgehalt ledig-
lich Gber die Prasentation der Fahrzeugmodelle.

Beim Vergleich der franzosischen und deutschen Website des Unternehmens
Peugeot sind einige Divergenzen bezuglich der Stimmung der Webauftritte
festzustellen. So wirkt die franzosische Prasentation kihl und intellektuell, in-
dessen demonstriert die deutsche Site durch eine einladende und etwas farbi-
gere Gestaltung, Vielseitigkeit und Starke. Beide Prasentationen setzen sich
aus den gleichen Grundfarben zusammen und auch Aufbau und Struktur sind
nach einem Schema dargestellt. Minimale Abweichungen bei der Interpretation
des Logos und der Navigationselemente sind ohne Belange.

4.7.3 www.peugeot.it
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Abbildung 24: www.peugeot.it - Homepage'*

Die italienische Internetprasentation des franzésischen Automobilherstellers
Peugeot (siehe Abb.24) beginnt mit einem farbenfrohen und aufmerksamkeits-

1z http://www.peugeot.it/home/home.asp. Zugriff am: 14.08.2002
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erregenden ,Intro™*®, Seitenmittig setzt sich aus einzelnen, verschiedenfarbigen
kleinen Quadraten ein Kreis zusammen. Die Quadrate werden nach einiger Zeit
immer grél3er und bewegen sich nach und nach aus dem Kreis heraus bis sich
ein grundlegend neues Layout aus dem Hintergrund heraus bildet. Die Formati-
on um diese bunte Konfusion ist ahnlich der deutschen Homepage mit dunkel-
blau hinterlegter Navigationsleiste am linken Bildrand. Zusatzlich kefindet sich
am oberen Bildschirmrand eine weitere blau hinterlegte Navigationsleiste. Do-
minierende Farbe ist jedoch auch hier Weil3.

Die Auswahl des in Abbildung 24 markierten Menlpunktes Scegli la tua Peuge-
ot lasst dieses farbige Intro erneut erscheinen und zeigt dann eine etwas ver-
anderte Prasentation (siehe Abb.25):
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Abbildung 25: www.peugeot.it - Meniipunkt Scegli la tua Peugeot™*

Eingerahmt von einer linksbindigen Nawvigationsleiste und einer am oberen
Bildschirmrand befindlichen dunkelblauen Leiste mit Peugeot-Logo und Such-
feld ist eine Art Barometer der Peugeot-Modelle abgebildet. Je nach Positionie-
rung der Computermaus erscheint neben dem markierten Modelltypus eine
blaue Kugel sowie eine farbige Fotografie des ausgewéhlten Fahrzeuges. Die

113 Animierte Einleitung einer Website

1 http://lwww.peugeot.itthome/home_scegli/index.htm. Zugriff am: 14.08.2002
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Detailabbildung eines einzelnen Scheinwerfers vermittelt ebenso Dynamik und
stilvolles Design der Peugeot-Automobile.

Ausgenommen des bunten Intros, sind auch hier Blau, Weil3 und Grau die
Grundfarben dieser Website. Die Zusammensetzung und klare Ordnung der
Elemente betonen die Schlichtheit dieser Internetprasentation. Interkulturelle
Aspekte sind sparsam aber gezielt eingesetzt.

4.7.4 www.peugeot.com.br

Erstes auffalliges Merkmal der brasilianischen Homepage ist die Abbildung ei-
nes frohlichen jungen Paares. Dieses Paar strahlt Leben, Freude und Gemein-
samkeit und damit verbundene Warme und Familienzusammengehoérigkeit als
Attribute der brasilianischen Mentalitat aus. Auf keiner der bisher vorgestellten
Websites des Unternehmens Peugeot wurden andere Bilder als diverse Fahr-
zeugtypen gezeigt. Neben diesem Bild und der obligatorischen dunkelblauen
Navigationsleiste sind weitere farbige Darstellungen und Elemente zu sehen.
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Abbildung 26: www.peugeot.com.br - Homepage'*®

Die Sterilitat und Sachlichkeit werden dieser Website gegeniber den européi-
schen Internetauftritten durch die Kombination der Bilder genommen. Die

s http://www.peugeot.com.br. Zugriff am: 14.08.2002
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Grundfarben bleiben Blau, Grau und Weil3, die Komplementéarfarbe Orange
bringt Warme und Lebhaftigkeit ins Bild. Die Webprésentation der Menupunkte
gestaltet sich gegeniber der brasilianischen Homepage doch wieder klar struk-
turiert und sachlich.

Das sogenannte Orientierungselement, wie in Abbildung 27 der Menipunkt
Showroom, wird an dieser Stelle durch einen orangen Hintergrund stark betont.
Fernerhin erzeugt die Farbe Weil3 und die klare Struktur der Site eine anspre-
chende Ubersichtlichkeit. Die Auswahl eines Peugeot-Modells ist auch hier an-
hand der modelltypischen Nummerierungen moglich. Der jeweils markierte
Fahrzeugtyp wird oberhalb der Zahlenaufreihung in einer kleinen Grafik veran-
schaulicht und vermittelt Komfort und Freude am Fahren. Die Abbildung einer
perspektifisch dargestellten Stral3e zeugt von endloser Weite und groR3flachigen
Landschaften, wie sie in Brasilien zu finden sind.
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Abbildung 27: www.peugeot.com.br - Meniipunkt Showroom**°

Abgesehen von der etwas farbigeren brasilianischen Homepage reflektiert auch
diese Website die klare Struktur und den sachlichen Aufbau der bisher analy-
sierten Peugeot-Websites.

16 http://www.peugeot.com.br/bh_sr.htm. Zugriff am: 14.08.2002
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4.7.5 www.peugeot.co.jp

Bemerkenswerter Weise werden die Mentpunkte der charakteristischen Navi-
gationsleiste auf der japanischen Homepage von Peugeot nicht in japanischer
Zeichenschrift sondern in Englisch dargestellt. Weiter ist die Abbildung eines
,Peugeot 607’ und die Augenpartie einer asiatischen Frau zu sehen.
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Abbildung 28: www.peugeot.co.jp - Homepage™’

Die Darstellung dieses grof3en Fahrzeugmodells und ein explizit angebrachtes
Firmenlogo unterhalb dieses Bildes bestarken auch bei der Peugeot-Website
die Marke und betonen die Bedeutsamkeit eines Statussymbols fiir den japani-
schen Kaufer. Am oberen Bildschirmrand wird die typische Peugeot-
Nummerierung in grauer Schrift angezeigt. Charakteristisch auch bei diesem
japanischen Webauftritt, sind die dunkelblaue Navigationsleiste, der weil3e Hin-
tergrund und die graue Schrift. Entsprechend den bisher vorgestellten Internet-
prasentationen des Unternehmens Peugeot ist auch bei dieser Website ausge-
nommen der Navigationselemente kein Text dargestellt.

w http://www.peugeot.co.jp/index.html. Zugriff am: 14.08.2002



4 Interkulturelles Webdesign 53

Unter dem MenUpunkt Virtual Showroom préasentiert sich schlie3lich eine voll-
kommen neue Darstellung (sieche Abb.29). In einer virtuellen 3D-Animation wird
ein orangefarbener Verkaufsraum mit Rezeptionistin, Eingangstiire, Deckenbe-
leuchtung und Peugeot-Logo dargestellt.
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Abbildung 29: www.peugeot.co.jp - Meniipunkt Virtual Showroom**®

Durch einen Mausklick auf die Ture werden alle aktuellen Peugeot-Modelle mit
ihrer Kennnummer angezeigt. Oberhalb des virtuellen Raumes befindet sich
zusatzlich eine Leiste in charakteristischem Peugeot-Blau mit Logo und Schrift-
zug in Englisch und Japanisch. Diese Prasentation der Fahrzeugmodelle inner-
halb des Showrooms zeigt eine neuartige Mdoglichkeit, dies im Internet darzu-
stellen und umzusetzen. Die gesamte Darstellung dieses virtuellen Raumes
wirkt klar, Ubersichtlich und einladend und durch die Farbe Orange sehr animie-
rend. Das funktionelle Element der sich 6ffnenden Tire weckt die Neugierde
des Besuchers und motiviert zur Auseinandersetzung mit dieser Website. Den-
noch ist auch der japanische Webauftritt nicht durchweg frei gestaltet. Auch
diese Sites werden von den Farben Blau, Wei3 und Grau dominiert und zeigt
eine klare Analogie zu anderen Peugeot-Websites.

118 http://www.peugeot.co.jp/virtual/index.htm. Zugriff am: 14.08.2002
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4.7.6 Fazit der Peugeot-Analyse

Alle hier vorgestellten Websites des Unternehmens Peugeot vermitteln ein sehr
klares, nichternes und sachliches Design. Dies wrd nicht nur durch eine Kom-
bination sehr dezenter und bedeckter Farben akzentuiert, sondern zugleich
durch klare Linien und Strukturen, die eine beachtliche und auch sehr anspre-
chende Ubersichtlichkeit und einen hohen Informationsgehalt der Websites ge-
wahrleisten.

Wesentlicher Bestandteil jeder der hier analysierten Internetprésentation ist die
ausgepragte Corporate Identity, die anhand der Navigationsleiste im Blau des
Peugeot-Logos sowie des Logos an sich veranschaulicht wird. Auch die Farben
Weil3 und Grau sind auf jeder dieser Websites zu finden. Zugleich wurden auf
diesen Webaulftritten gezielt eindeutige interkulturelle Aspekte realisiert. Durch
den Einsatz von Phantasie und guten Ideen wurden innerhalb der manifesten
Corporate Identity, ahnlich wie bei dem Unternehmen BMW, einzelne dezente
interkulturelle Aspekte sehr gezielt herausgearbeitet und dem Besucher dieser
Peugeot-Websites nahegebracht. Die identische Farbwahl sowie die analoge
Struktur der Websites lasst auf einen ausgearbeiteten Styleguide mit festen
Layoutvorgaben schliel3en.

Als wesentliche Elemente des Webdesigns wurden wie schon bei den Unter-
nehmen BMW und Fiat auch hier Orientierungs- und Navigationselemente sehr
klar und ersichtlich angebracht. Bedingt durch den relativ geringen Text auf den
hier vorgestellten Websites, werden Informationen Uber die Darstellung des
Bildmaterials vermittelt. Motive der verwendeten Abbildungen sind fast aus-
schlielich Fahrzeuge des besprochenen Herstellers, die in ihrer Komposition
des Screen-Layouts sehr teffend gestaltet und kombiniert wurden. Als Interak-
tionselemente bieten sich auf beinahe jeder Site die vielseitig und interessant
gestalteten Auswahlmdglichkeiten der einzelnen Fahrzeugtypen. Obschon auf
den Peugeot-Websites keine expliziten Motivationsfaktoren eingesetzt wurden,
wird das Kundeninteresse angesprochen und der Anwender zu einem langeren
Bleiben auf den vorgestellten Websites animiert und zwar gezielt durch interkul-
turelle Aspekte.



4 Interkulturelles Webdesign 55

4.8 Nissan

Am 20. November 2000 feierte der japanische Automobilhersteller Nissan
50jahriges Jubildum seiner Off-Road-Fahrzeuge. Die Entwicklung des ersten
Nissan Gelandewagens begann Ende der 40er Jahre im Auftrag der japani-
schen Regierung. 1951 wurde der erste Nissan ,Patrol’ verkauft. Im Jahr 1981
brachte Nissan, damals noch unter dem Namen Datsun, den ,Patrol’ auf den
deutschen Markt.™*

Zwanzig Jahre spater wurden allein in Deutschland 68.378 Neuzulassungen
verzeichnet, der Verkauf von Nissan-Nutzfahrzeugen auf dem europaischen
Markt liegt im Jahr 2001 bei insgesamt 484.000 Fahrzeugen. Dies bedeutete
zwar gegenuber dem Jahr 2000 einen Rickgang von neun Prozent, das Ziel fur
das 2001 war jedoch eine Riickkehr in die Gewinnzone vor Volumen.*®

119 Vgl. http://www.auto-news.de/auto2/ni0050jahre.htm. Zugriff am: 15.09.2002

129 vgl. http://www.motor-talk.de/time86/b2002/c02/d2/e12337/z7. Zugriff am: 20.09.2002
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4.9 Analyse der Nissan-Websites

4.9.1 www.nissan.co.jp

Die beherrschende Farbe der japanischen Homepage des Automobilherstellers
Nissan ist Grau in unterschiedlichen Schattierungen und Intensitaten. In ver-
schieden grofRen und farblich differenzierten viereckigen Flachen sind divergen-
te Inhaltspunkte eingefugt. Durch die klare Linienfuhrung dieser Rechtecke und
Quadrate entsteht zusatzlich zu der von Grau ausgehenden Sachlichkeit und
Neutralitat,"** Uberzeugende Eleganz und Niichternheit. Diese Auspragungen
reflektieren Zurtickhaltung und Akkuratesse, wie sie der japanischen Mentalitat
nachgesagt werden.
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Abbildung 30: www.nissan.co.jp - Homepage'**.

Neben dem Nissan-Logo in der linken oberen Ecke wird der Besucher dieser
japanischen Website in englischer Sprache mit dem aufféllig platzierten Schrift-
zug ,Welcome to Nissan’ begrifdt. Unmittelbar darunter, in gleicher Breite,

121 vgl. Thissen, Frank. (2001). S.160

122 http://www.Nissan.co.jp/. Zugriff am: 15.08.2002
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weckt die Abbildung der Seitenfront eines sehr dynamisch wirkenden Nissan-
fahrzeuges Interesse und Neugierde bei dem Webbesucher. Am unteren Bild-
schirmrand bieten zwei Navigationsleisten mit japanischen Schriftzeichen die
Maglichkeit einer interessenbezogenen Auswahl.

Auf einer Folgesite werden die aktuellen Nissan-Modelle aufgefiihrt und be-
nannt (siehe Abb.31). Fahrzeugmodelle, die neu auf den Markt gebracht wur-
den, sind speziell in englischer Sprache gekennzeichnet, die Fahrzeugtypen
werden ausschlie3lich mit japanischen Schriftzeichen bezeichnet. Auch bei die-
ser Darstellung sind alle Hintergrundelemente in unterschiedlichen Grautonen,
auch die Struktur der Viereckelemente wird ebenfalls beibehalten. Die einzel-
nen Abbildungen der Fahrzeuge sind dabei alle aus einer sehr ahnlichen Per-
spektive dargestellt, so dass die klare Struktur zusatzlich betont wird. Die Menu-
leisten verlagern sich auf dieser Site an den oberen Bildschirmrand.
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Abbildung 31: www.nissan.co.jp - Mentiipunkt Carlineup*®

Die Auswahl eines einzelnen Fahrzeugtypus (siehe Abb.32) stellt das jeweilige
Modell in Seitenperspektive dar. Das bisher verfolgte Schema zur Struktur und
Farbwahl bleibt erhalten, die Navigationsleiste wird nun an den linken Bildrand
verlagert. Klare Linien und Strukturen formen diesen japanischen Webauftritt

123 hitp://www.nissan.co.jp/CARLINEUP/. Zugriff am: 15.08.2002
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und vermitteln dem Anwender mit nichterner Sachlichkeit den Kontext der ein-
zelnen Sites. Zielgedanke der Website ist einzig die Prasentation und direkte
Information der entwickelten und zum Verkauf stehenden Fahrzeugmodelle.
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124 http://lwww.nissan.co.jp/Z/. Zugriff am: 15.08.2002
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4.9.2 www.nissan.de

Das Design der deutschen Nissan-Homepage ist ebenfalls geometrisch und
statisch wie das der japanischen Version. Grundfarben dieses Webauftritts sind
Grau, Weil3, Schwarz und ein wenig Rot. Diese Farben vermitteln dem Betrach-
ter eines Internetauftrites Nuchternheit, Klarheit, Eleganz und Dynamik.**® Das
Layout setzt sich auch hier aus mehreren farblich differenzierten viereckigen
Flachen zusammen. Diese Kombination kraftiger und doch neutraler Farben in
klarer, sachlicher Linienfihrung spricht Genauigkeit, Gewissenhaftigkeit und
Sinn fur Ordnung,'*® wie sie als charakteristische Eigenschaften der Deutschen
gelten, in diesem Webdesign an.
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