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ABSTRACT 

Emma Hannibal: „„ICH MÖCHTE GERNE ALLES IN MEINER MUTTERSPRACHE HABEN” 
Wie eine Übersetzung von Onlinetexten in die Muttersprache die Kaufentscheidung 
beeinflusst— Case Polar 
Bachelorarbeit 
Universität Tampere 
Studienprogramm Sprachen | Deutsch 
Mai 2021 
 

In der Vorliegenden Bachelorarbeit wird untersucht, ob übersetzen einen Einfluss auf die 
Kaufentscheidung hat. Die Arbeit wurde mithilfe eines Fragebogens durchgeführt. Den 
Fragebogen haben deutsche Muttersprachler ausgefüllt. Diese Muttersprachler waren entweder 
Kunden von Polar oder die Zielgruppe des Unternehmens. Diese Bachelorarbeit strebt an die 
folgenden zwei Forschungsfragen zu beantworten: 

1. Hat eine Übersetzung in die Muttersprache (in diesem Fall auf deutsch) einen Einfluss 
auf die Kaufentscheidung? 

2. Spielt eine Übersetzung eine Rolle im Kaufprozess, wenn Englisch als Lingua Franca 
gilt? 

 
Es haben 59 deutsche Muttersprachler in der Umfrage teilgenommen. Diese Umfrageteilnehmer 
waren 16 – 61 Jahre alt. Der Fragebogen beinhaltete insgesamt 10 Fragen, von den 8 Multiple-
Choice-Fragen waren, und die restlichen 2 waren offene Fragen. Die letzte Frage war vielmehr 
eine Möglichkeit ein offener Kommentar dazulassen als eine Frage. Die andere offene Frage hat 
die Verfasserin dieser Arbeit dabei geholfen die vorige Frage zu analysieren. Trotz der offenen 
Fragen wurde diese Arbeit quantitativ durchgerührt, wegen der erfreulich hohen Teilnehmerzahl. 
 
Die Antworten zu den Fragebogen wurden auf eine allgemeine Ebene untersucht und analysiert. 
Darüber hinaus wurden die Teilnehmer in 3 Altersgruppen eingeteilt, um herauszufinden, ob es 
Unterschiede zwischen den Altersgruppen gibt, in dem Sinne, wie sie auf die mögliche fehlende 
Übersetzung reagieren würden. Die Altersgruppen waren die folgenden: 16–25, 26–45 und 46–
61. Eine prägende Rolle in der Arbeit hat auch die subjektive Sicht der Eigenen 
Englischkenntnisse.  
 
Die Bachelorarbeit wurde in Kooperation mit der Firma Polar gemacht. Polar hat bei der Erstellung 
des Fragebogens geholfen. Als Gegenleistung bekommt Polar Information über den wünschen, 
ihre deutschsprachigen Kunden und Zielgruppen, was Übersetzungen, Lokalisation und 
Kaufentscheidung betrifft. 
 
In dieser Arbeit kam raus, dass viele Konsumenten die Produkte trotz fehlender Übersetzung in 
die Muttersprache kaufen würden. Wichtiger als die Sprache war es den Teilnehmern, dass die 
Onlinetexte klar und verständlich zu Verfügung sind. Doch die vorgenannte Teilung in 
Altersgruppen hat eine prägende Rolle. Die älteren Altersgruppen schätzen eine Übersetzung in 
die Muttersprache mehr als die jüngeren. Hier muss man aber auch berücksichtigen, dass die 
älteste Altersgruppe seine Englischkenntnisse deutlich schlechter eingeschätzt hat als die zwei 
anderen Gruppen. 
 
Die Ergebnisse können in Unternehmensleben ausgenutzt werden, wenn überlegt wird, ob es für 
Polar und andere Unternehmen rentabel ist alle Inhalte auf Deutch zu übersetzen oder ob 
englisch reicht. Diese Arbeit zeigt auch welche Inhalte besonders in der eigenen Muttersprache 
geschätzt werden. Diese Arbeit konzentriert sich hauptsächlich auf Onlinetexte. 
 
 
 
Schlüsselwörter: Polar, Übersetzung, Marketing, Kaufprozess, Kaufentscheidung, Lokalisation 
 
Die Echtheit dieser Veröffentlichung wurde mit dem Turnitin OriginalityCheck-Programm 
überprüft.   
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Tässä tutkimuksessa tutkitaan sitä, onko verkkotekstien kääntämisellä vaikutusta asiakkaan 
ostopäätökseen. Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla, jonka pääsivät täyttämään saksaa 
äidinkielenään puhuvat Polarin asiakkaat ja kohderyhmäläiset. Kyseisessä opinnäytetyössä oli 
kaksi tutkimuskysymystä. Kysymykset olivat seuraavat:  

1. Onko verkkotekstien käännöksillä äidinkieleen (tässä tapauksessa saksaan) vaikutusta 
ostopäätökseen? 

2. Onko käännöksellä merkitystä ostoprosessin kannalta, kun englantia pidetään lingua 
francana? 

 
Tutkimukseen osallistui 59 saksaa äidinkielenään puhuvaa henkilöä. Nämä henkilöt olivat 16 –
61- vuotiaita. Kyselylomakkeessa oli yhteensä 10 kysymystä, joista 8 olivat 
monivalintakysymyksiä ja loput 2 avoimia. Viimeinen kysymys ei niinkään ollut kysymys vaan 
mahdollisuus kommentoida asiaa vielä vapaasti. Toinen avoin kysymys auttoi sitä edeltävän 
kysymyksen tulkinnassa. Näistä avoimista kysymyksistä huolimatta tutkimus toteutettiin 
kvantitatiivisena ilahduttavan suuren osallistujamäärän vuoksi.  
 
Kyselylomakkeen vastauksia tutkittiin yleisellä tasolla ja niin, että vastaajat jaettiin ikäryhmittäin, 
jotta saataisiin selville se, onko ikäryhmien välillä eroja siinä, kuinka mahdolliseen käännöksen 
puuttumiseen omalle äidinkielelle suhtaudutaan. Ikäryhmät jaettiin seuraavasti: 16–25, 26–45 ja 
46–61. Tutkimukseen vaikutti myös vahvasti vastaajien subjektiivinen näkemys omasta englannin 
kielen tasostaan. 
 
Tutkimus on toteutettu yhteistyössä urheilukelloja ja sykkeenmittauslaitteita valmistavan Polar-
yrityksen kanssa. Polar auttoi kyselylomakkeen luomisessa ja tutkimuskysymysten 
rakentamisessa. Tämän tutkimuksen myötä Polar saa tietoa saksankielisten asiakkaidensa ja 
kohderyhmänsä toiveista ja odotuksista käännöksiin ja lokalisaatioon liittyen ostopäätöksen 
valossa. 
 
Tutkimuksessa todettiin, että monia tuotteita ostettaisiin kyllä, vaikka niihin liittyvät tekstisisällöt 
eivät olisi omalla äidinkielellä. Kieltä tärkeämpää Polarin asiakkaille ja kohderyhmälle on 
kyselylomakkeen perusteella se, että teksti on selkeää ja helposti ymmärrettävää. Toki edellä 
mainitulla jaolla ikäryhmiin saatiin myös selville se, että vanhemmat ikäryhmät arvostavat 
käännöstä omalle äidinkielelle enemmän, kuin nuoremmat ikäryhmät. Tässä on myös 
huomioitava, että tutkimuksen vanhin ikäryhmä on arvoinut englannin kielen taitonsa 
subjektiivisesti huonommaksi kuin kaksi muuta ikäryhmää. 
 
Tuloksia voidaan hyödyntää tulevaisuudessa, kun pohditaan sitä, että onko Polarin ja muiden 
firmojen kannattavaa kääntää kaikkia sisältöjään saksaksi vai riittääkö englanti. Tutkimuksen 
avulla näkee myös, mitä sisältöjä arvostetaan erityisesti omalla äidinkielellä. Tässä työssä 
keskitytään verkosta löytyviin teksteihin.  
 
Avainsanat: Polar, käännös, markkinointi, ostoprosessi, ostopäätös, lokalisointi 
 
Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck –ohjelmalla. 
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1 EINLEITUNG 

 

„Generally, the more people are spending the more they will want to see content in their own 

language, they are investing in you, so you should invest in them.“ (Mace Emily 2018) Und 

gerade deswegen wird in der vorliegenden Bachelorarbeit untersucht, wie eine Übersetzung 

von Onlinetexten in die Muttersprache bzw. A-Arbeitssache1 die Kaufentscheidung beeinflusst.  

Dies wird durch zwei Forschungsfragen untersucht. Diese Fragen lauten folgend:  

 Hat eine Übersetzung von Onlinetexten in die Muttersprache (in diesem Fall auf 

Deutsch) einen Einfluss auf die Kaufentscheidung? 

 Spielt eine Übersetzung von Onlinetexten eine Rolle im Kaufprozess, wenn Englisch 

als Lingua Franca gilt? 

Dieser Arbeit wird sich ausschließlich auf die Sprache Deutsch konzertieren. 

 

Als Methode für die Materialsammlung fungiert in diese Arbeit ein Fragebogen. Die Wahl ist 

auf ein Fragebogen gefallen, weil es durch diesen möglich war die Fragen weit zu verteilen, 

und weitere Gruppen damit zu erreichen als zum Beispiel mit einem Interview. Mehr 

Information zu dem Fragebogen gibt es im Kapitel 3 — Material und Methode. Die Antworten 

werden als Inhaltsanalyse analysiert. 

 

Die vorliegende Bachelorarbeit wurde in Kooperation mit der Firma Polar (s. Kapitel 2.4) 

geschrieben. Das Unternehmen stellte Hilfsmittel und Informationen für die Anfertigung dieser 

Arbeit zur Verfügung. Dafür erhält Polar durch der Recherche Informationen über die Wünsche 

und Bedürfnisse der Konsumenten2. Die Kooperation mit Polar ist für diese Arbeit eine 

Erreichung und für die Verfasserin der Arbeit ein Wunsch, der in Erfüllung gegangen ist. Die 

Verfasserin hat schon lange davon geträumt ihre Bachelorarbeit in Kooperation mit einer 

internationalen Firma zu schreiben und sie ist auch selbst eine begeisterte Anwenderin von 

Polar-Produkten. 

 

                                                 

 
1  In dieser Bachelorarbeit wird der Begriff Muttersprache verwendet, obwohl der Terminus A-Arbeitssprache in 
translationswissenschaftlichen Kreisen der präferierte Terminus ist. 
2 In dieser Arbeit wird das generische Maskulinum verwendet, dass gilt aber gleichermaßen für alle 
Geschlechter. 
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Es gibt einige Arbeiten, die das Wirtschaftsleben und übersetzen in die deutsche Sprache 

verbinden. Unter diesen die Arbeit von Taru Rokka (2020) Se on markkinavaltti, jos meillä on 

saksa hallussa: Saimaan alueen matkailuyritysten näkemyksiä vieraskielisistä palveluista. In 

ihre Masterarbeit untersucht Rokka die Wichtigkeit der Übersetzungen als Marktvorteil in 

Tourismustexten.  Ein anderes Beispiel für eine Arbeit wo übersetzen und Wirtschaft 

verbindet wird, ist die Masterarbeit von Anu Utriainen Suomalaisten suuryritysten 

käännöstarpeet ja laatuodotukset. In der Arbeit untersucht sie welche Qualitätserwartungen 

die finnischen Großunternehmen für Übersetzungen haben. 

 

Es gibt also viele Forschungen darüber, wie Werbetexte und andere wirtschaftliche Texte 

übersetzt geworden sind. In der Vorliegenden Bachelorarbeit wird jedoch gestärkt untersucht 

was für einen Einfluss eine Übersetzung von Onlinetexten in die Muttersprache auf 

Kaufentscheidung hat.  

 

Die Vorliegende Bachelorarbeit ist folgend aufgebaut, in Kapitel 2 wird die Analyseteil 

theoretisch unterfüttert. Im Kapitel 3 werden Methode und Material, die in dieser Arbeit 

verwendet geworden sind, vorgestellt. In den Kapiteln 4 und 5 werden die Fragen des 

Fragebogens vorgestellt (die als solche auch in den Anhängen zu finden sind) und die 

Antworten auf den Fragen werden analysiert. In Kapitel 6 wird nochmal alles 

zusammengefasst und die Schlussfolgerungen gezogen. 
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2 THEORETISCHER HINTERGRUND 

Zunächst werden die zentralen Begriffe definiert. Diese Begriffe sind Marketing, Übersetzen 

und Muttersprache. Der Begriff Marketing wird der Deutlichkeit halber in die Unterkapitel 

Kaufprozess und Internationale Wirtschaftskommunikation unterteilt.  

 

2.1 Marketing 

In diesem Kapitel werden die Grundlagen des Marketings beleuchtet, indem die zentralsten 

Begriffe erläutert und einige Definitionen vorgestellt werden, die über 

Marketing existieren.  Marketing ist die „Befriedigung von Käuferwünschen“ (Kotler, 

Armstrong, Saunders & Wong 2007, 29 ff., zitiert nach Framson 2011.) Ziel des Marketings ist 

es, die Bedürfnisse der Kunden oder Konsumenten zu identifizieren und diese 

durch den gezielten Austausch von Produkten auf dem Markt zu befriedigen (Kotler, et al. 

2007, 29 ff., zitiert nach Framson 2011.)   Das Verkaufen ist demnach lediglich ein Teil des 

Marketings. Aber unter den Begriff Marketing fasst man noch vieles mehr (Kotler 1999, 36), 

welches durch den Begriff des Marketing Mix‘ verdeutlicht wird. 

Der Marketing-Mix 

 

 

Abbildung 1. Der Marketing-Mix (nach Kotler et al. 2007, zitiert nach Framson 2011, 

54, nachgestaltet von EH) 

 

 

 Der Marketing Mix besteht aus den vier Ps: Produkt, Promotion, Preis und Platzierung (Kotler, 

Armstrong, Saunders & Wong 2007, ff., zitiert nach Framson 2011, 53.) Diese vier Ps nennt 

Produkt  Promotion  Preis             Platzierung 

Qualität                            Werbung Bekanntheit         Listenpreise             Vertriebskanäle                 

 Markenname                   Public Relations                  Rabatte                    Angebotsorte 

Design                              Image                                  Zahlungszeit            Lagerhalterung 

Verpackung                     Bekanntheit                         Kundenkredit          Transport 

Etc.                                  Etc.                                      Etc.                          Etc. 

Zielmarkt 
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man auch die Instrumente des Marketing Mix`.  Beim Marketing Mix versteht man 

Kundenbedienung als Verkaufsförderung. Kundenbedienung wird jedoch immer 

umfangreicher als ein Vorteil gegen den Konkurrenten gesehen. (Aarnikoivu 2005, 20–21).  

 

Der Begriff Produkt ist hier definiert durch die Kriterien Qualität, Markenname, Design und 

Verpackung des Produktes. Promotion alias Kommunikationspolitik beinhaltet u.a. die 

Kategorien Werbung, Public Relations, Bekanntheit und Image. Zu dem Instrument Preis 

gehören Listenpreise, Rabatte, Zahlungszeit und Kundenkredit. 

Das letzte Instrument Platzierung umfasst Vertriebskanäle, Angebotsorte, Lagerhaltung und 

Transport (Framson 2011, 53–55.)  Es gibt heutzutage schon acht Ps (Chaisit, Pansuwan & 

Isaranontakul 2020) auf diese wird aber nicht stärker eingegangen. 

 

2.1.1 Kaufprozess 

In dieser Arbeit wird der Begriff Kaufprozess durch das fünf Phasen Modell von Kotler 

erläutert. Laut Kotler, Keller, Brady, Goodman& Hansen (2016, 238) kann der Kaufprozess in 

fünf Teile gegliedert werden. Diese Phasen sind Problemerkennung, Informationsphase, 

Bewertung der Alternative(n), Kaufentscheidung sowie Verhalten nach dem Verkauf (Kotler 

2016, 238). Im Mittelpunkt der vorliegenden Forschungsarbeit stehen jedoch die beiden letzten 

Teile; Kaufentscheidung und Verhalten nach dem Verkauf. Diese Phasen sind besonders 

wichtig, da die Kaufentscheidung und die Handlungen der Kunden nach dem Verkauf die 

Antworten auf die Forschungsfragen Theoretisch unterfüttern. Es ist jedoch wichtig das ganze 

Kaufprozess zu verstehen, um die zwei letzten Punkte durchblicken zu können. 

 

Abbildung 2. Der 5 Phasen Modell (nach Kotler et al. 2016, nachgestaltet von EH) 
 

Die erste Phase, Problemerkennung, meint, dass der Käufer ein unbefriedigtes Bedürfnis 

entdeckt (Bergström & Leppänen 2015, Kapitel 3.2).  Der nächste Schritt ist die 

Informationssuche, in der, der potenzielle Kunde Informationen zu dem betreffenden Produkt 

Problemerkennung Informationsphase
Bewertung der 
Alternative(n), 

Kaufentscheidung
Verhalten nach 
dem Verkauf
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einholt (Kotler et al. 2016, 239). In der dritten Phase „Bewertung der Alternativen“ analysiert 

und vergleicht der Kunde Marken- oder Produktinformationen (Kotler et al. 2016, 240). 

Nun folgen die beiden letzten Phasen, die für diese Forschungsarbeit eine wesentliche Rolle 

spielen.  Alleine die Kaufsituation ist recht simpel. Zu der Kaufsituation gehört die 

Entscheidung, wo der Kunde das Produkt kaufen will. Zu der vierten Phase Kaufentscheidung 

gehört die Entscheidung über den Platz, wo der Kunde das Produkt kaufen möchte. Hin und 

wieder gibt es das Produkt nur bei einem Anbieter und ab und zu kann die Entscheidung 

zwischen einem Ladengeschäft oder Onlineshop sein.  Die Kaufsituation beinhaltet noch die 

Kaufbedingungen, also sich den Preis und die Lieferbedingungen einig zu werden. Falls der 

Käufer zufrieden mit diesen Bedingungen ist, wird das Geschäft abgeschlossen und somit auch 

die Kaufentscheidung gemacht (Bergström et al. 2015, Kapitel 3.2).  

 

Das Verhalten des Kunden nach dem Kauf (Phase fünf) spielt eine wichtige Rolle, denn der 

Kaufprozess endet nicht mit der Kaufentscheidung (Bergström et al. 2015, Kapitel 3.2). Hier 

spielt die Kundenzufriedenheit eine große Rolle.  Deswegen wird der Begriff 

Kundenzufriedenheit im Folgenden kurz definiert. „Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis eines 

Vergleiches der Kundenerwartungen mit der wahrgenommenen oder erlebten Leistung eines 

Anbieters“ (Belz & Bieger 2006, 119). Es wird gesagt, dass der beste Weg gegen den 

Konkurrenten ist es die Kunden zufrieden zu halten. Das Unternehmen, das es schafft, die 

Kunden zufrieden zuhalten ist nahezu unbesiegbar (Lele & Sheth 1991, 1.) Denn, falls die 

Kunden zufrieden mit den Produkten oder Dienstleistungen sind, werden sie wahrscheinlich 

die Produkte oder Dienstleistungen auch in Zukunft bei denselben Unternehmen kaufen und 

mit hoher Wahrscheinlichkeit das Unternehmen weiterempfehlen (Peschta 2012). Somit 

ermöglicht der Kunde, dass die Geschäftstätigkeit des Unternehmens fortgeführt werden kann 

(Jokinen, Heinämaa & Heikkonen 2000, 222). 

 

 

2.1.2 Internationale Wirtschaftskommunikation 

Unter internationaler Wirtschaft versteht man einen Handel mit Waren und Dienstleistungen, 

der über die eigenen Landesgrenzen hinaus geht. Dieses ermöglicht eine internationale 

Arbeitsteilung, was wiederum den Wohlstand im Land steigert. Um derartige 

Handelsbeziehungen aufrecht zu erhalten, muss man miteinander kommunizieren. Daher ist 
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internationale Wirtschaftskommunikation von großer Bedeutung (Institut der deutschen 

Wirtschaft o.J.) 

Um internationale Wirtschaft besser untersuchen zu können, stützt sich die Literatur oft 

verstärkt auf Country-of- Origin (CoO)-Forschung, die untersucht, welchen Einfluss der 

Produktionsort auf die wahrgenommene Produktqualität hat (Burmann & Becker 2010, 20–21). 

Für diese Arbeit ist die internationale Wirtschaft zwischen Deutschland und Finnland wichtig, 

denn Polar ist ein finnisches Unternehmen, der u.a. Deutschland beliefert (siehe Kapitel 2.4). 

In der Kommunikation zwischen Finnland und Deutschland spielt die Sprache eine zentrale 

Rolle, besonders das Beherrschen der deutschen Sprache (Reuter & Piitulainen 2003, 41.) Dies 

basiert darauf, dass die finnische Sprache außerhalb der finnischen Grenze kaum gesprochen 

wird. Daher müssen die Finnen sich bewusst darüber sein, dass sie fremde Sprachen erlernen 

müssen, „wenn Finnland als moderne Gesellschaft bestehen soll“ (Reuter & Piitulainen 2003, 

28.) 

2.2  Übersetzen, Lokalisierung und Transkreation 

Unter dem Begriff Übersetzen versteht man, dass ein Text von einer Sprache in eine andere 

geschrieben wird (Aaltonen, Siponkoski& Abdallah 2015, 7). Wenn ein Übersetzer den Auftrag 

bekommt, eine Übersetzung anzufertigen, fängt er an den Text aus einer Sprache in eine andere 

zu übersetzen. Dazu orientiert sich der Übersetzer am Ausgangstext (Kussmaul 2000, 20.)  

 

Beim Übersetzen muss der Empfänger berücksichtigt werden. Es ist wichtig, sich darüber 

bewusst zu sein, zu welchem Zweck eine Übersetzung angefertigt wird. Dabei muss der 

Übersetzer bedenken, was für eine Übersetzung am passendsten für die jeweilige Situation ist: 

Soll der Text eins-zu-eins übersetzt werden oder lieber kreativer, um die Leser besser zu 

berücksichtigen (Reiss & Vermeer 1986, 49.) Es kann zum Beispiel sein, dass in einer anderen 

Sprachgemeinschaft das Vorwissen nicht so umfangreich ist, wie in anderen, wenn es um 

kulturspezifische Aktivitäten wie zum Beispiel Motorschlittenfahren geht (Suojanen, Koskinen 

& Tuominen 2012, 46). 
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Wenn über Translatorische3 Entscheidungen gesprochen wird, ist ein wesentliches Kriterium 

in der transkulturellen Kommunikation die Funktion des Textes. Es ist wichtig die dominante 

Funktion des Textes herauszufinden. Dies liefert nämlich den Übersetzer die Information 

welche Elemente für den Zieltext wichtig sind. Diese Funktionen (Texttypen) sind informativ, 

appellativ und expressiv (Kadric et al. 2019, 109.) In dieser Arbeit sind die zwei erstgenannten 

Texttypen von Bedeutung und deswegen werden sie in folgenden genauer definiert.  

 

Unter informativen Texttyp versteht man Texte, die primär Informationen vermitteln. Derartige 

Informationstexte können sowohl auch berichtende-, beschreibende erläuternde wie auch 

anleitende Funktionen beinhalten. Beispiele von Informativen Texten sind Anleitungen und 

Medienberichte (Kadric et al. 2019, 95.) Unter Appellativen Texttyp wird ein Text verstanden, 

der einer Bestimmte Wirkung in den Adressanten wecken soll. Die Funktionen des appellativen 

Texttypes sind persuasi, petitiv, direktiv und empfehlend. Beispiele für appellative Texte sind 

Verordnungen, Werbetexte und Regeln (Kadric et al. 2019, 97.)  

 

Ein wichtiger Begriff für diese Arbeit ist Lokalisierung, weil es in dieser Arbeit um übersetzen 

von Informativen Webinhalten im Werbesinn geht. Unter Lokalisierung wird die Adaptierung 

von digitalen Inhalten beispielsweise Webseiten und Softwaren in die Zielsprache so sprachlich 

wie auch kulturell verstanden (Kadric et al. 2019, 182). In den Internetseiten von Lionbridge 

(o.J.) wird Lokalisierung folgend definiert und mit übersetzen verglichen: 

Websiteübersetzung ist der Prozess, bei dem eine Ausgangsversion (die Quelle) von Webinhalten wie 

Texte, Multimediadateien, eBooks oder Apps in eine andere Sprache (das Ziel) übertragen wird. Dabei 

werden einfach Wörter aus einer Sprache kontextgerecht in eine andere übersetzt. 

Websitelokalisierung ist ein spezialisierter Vorgang, bei dem Webinhalte und Anwendungen für die 

regionale – oder lokale – Verwendung angepasst werden. Die Websitelokalisierung geht über die reine 

Übersetzung hinaus, da dabei die Originalsprache (Ausgangssprache) und andere Elemente der Website 

in der Zielsprache so wiedergegeben werden, dass sie zu den kulturellen Vorstellungen der Kunden 

passen. 

Es gibt auch noch den Begriff Transkreation worunter man auch laut Sattler- Hovdar (2016, 

29) übersetzen mit einem anschließenden kreativen Prozess versteht, also, dass der Text 

passend zu Zielsprache überarbeitet wird. Nach Pedersen (2014, 64) hängen die zwei Begriffe 

Lokalisation und Transkreation stark miteinander zusammen. Oft wird Transkreation sogar 

mit Lokalisation angeknüpft. In einen seiner Artikel stellt Pedersen sogar fest, dass 

Transkreation ein Unterbegriff von Lokalisation wäre (Pedersen 2014, 61). Zu dem Begriff 

                                                 

 
3 Überbegriff für übersetzen und dolmetschen 
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Transkreation gehen wir aber nicht tiefer ein, denn in dieser Arbeit wird auf Lokalisation 

konzentriert. 

 

 

2.3  Bedeutung der Muttersprache 

Die Muttersprache ist von großer Wichtigkeit, denn die Muttersprache ist die Basis, um neues 

zu lernen und um neue Information aufzunehmen (Opetushallitus4 2009, 4). Die Muttersprache 

ist die wichtigste Arbeitssprache von Übersetzern (Aaltonen 2015, 40–42) und deswegen ist 

der Terminus Muttersprache wichtig. Zudem wird in dieser Arbeit untersucht, was für eine 

Rolle die Muttersprache in der Unternehmenswelt spielt, da Englisch als Lingua Franca gilt. 

Unter Lingua Franca versteht man die Sprache, die man einsetzt, wenn die Parteien in eine 

Kommunikationssituation keine gemeinsame Sprache haben (Nevalainen, Rissanen, 

Taavitsainen 2015, 15–16.) 

 

Das Recht auf Muttersprache ist im finnischen Grundgesetz verankert (Kielilaki 2003/423 1. 

Titel 17 §.) Zu diesem Recht zählt der Anspruch, seine Muttersprache zu entwickeln und 

aufrecht zu erhalten (Opetushallitus 2009, 3). Um die Bedeutung des Begriffs Muttersprache 

besser verstehen zu können, muss er zunächst definiert werden.  

 

Der Begriff Muttersprache ist sehr vielfältig und somit lässt er sich auch nur schwer eindeutig 

definieren (Räsäsnen 2019, 22). Die Sprache in dem man sich am besten Identifiziert, kann als 

Muttersprache empfunden werden. (Ojutkangas, Lajavaara, Miestamo, Ylikoski 2017, 210). 

Zudem kann die Muttersprache als die erste gelernte Sprache gesehen werden (Räsäsnen, Matti 

2019, 22). Eine Definition ist auch, dass die Muttersprache die Sprache ist, den die Eltern oder 

andere Erziehungspersonen benutzen. Das letzte vorgestellte Kriterium zum Begriff 

Muttersprache ist die Sprache, den der Person am besten beherrscht, oder denkt das er es am 

besten beherrscht (Räsäsnen, Matti 2019, 22). Das letzte Kriterium wird die sein, die diese 

                                                 

 
4 Zentralamt für Bildungswesen in Finnland 
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Arbeit prägen wird, denn in dieser Arbeit ist das Beherrschen der Muttersprache, oder Sprache 

überhaupt, von großer Bedeutung. 

 

Unabhängig davon, welches der genannten Kriterien oder welche Definitionen vorausgesetzt 

wird, gilt jedoch, dass die Muttersprache ein großer Teil der persönlichen Identität ist. Dieses 

liegt darin begründet, dass sich die Menschen nach dem Gefühl von Zusammengehörigkeit 

sehnen. Diese Zusammengehörigkeit fühlen sie oft mit den Personen, die mit ihnen dieselbe 

Muttersprache sprechen (Herlin, Kalliokoski, Kotilainen& Oinikki-Rantajääskö 2002, 32–34.) 

  2.4 Polar Electro Oy 

Polar ist ein Unternehmen, das Sportuhren mit Herzfrequenz-Messung herstellt. Das 

Unternehmen wurde im Jahre 1977 gegründet, und damit ist das Unternehmen ein Pionier auf 

seinem Gebiet. Auf den Internetseiten von Polar stellen sie sich selbst folgendermaßen vor 

(Polar.com o.J.):  

Auf die Signale unseres Körpers zu achten, ist das eine, diese auch richtig zu interpretieren etwas anderes. 

Polar hilft dir5, dein Training zu verstehen und die richtigen Schlüsse für das Training zu ziehen. Garanten 

hierfür sind unser Know-how in Sachen Sport, Physiologie und Elektronik sowie das Verständnis für die 

Bedürfnisse unserer Nutzer. Nicht zuletzt deshalb sind wir seit 1977 führend im Bereich der Entwicklung 

von Herzfrequenz-Messgeräten und technischen Innovationen (Polar.com. o.J.) 

 

Polar beliefert Produkte in mehr als 80 Ländern und beschäftigt somit 1200 Menschen weltweit. 

Das Unternehmen hat 26 Tochtergesellschaften und über 35000 Wiederverkäufer universal. 

„Wir stellen unsere Produkte ausschließlich in unseren eigenen Produktionsstätten her“ 

(Polar.com o.J.) Der Hauptfirmensitz von liegt in Finnland, genauer in Kempele, wo auch der 

Gründer von Polar, Seppo Säynäjäkangas, herstammt. Die Gesellschaftsform vom Polar ist 

Aktiengesellschaft (Kauppalehti o.J.) 

Das Ziel ist es die Ansprüche von verschiedenen Gebrauchern zu erfüllen. Zu der 

umfangreichen Zielgruppe von Polar gehören alle von Wettkampfsportler bis zu 

Hobbysportlern. Das Anliegen der Firma ist es die Kundenwünsche zu erfüllen, ob es dann um 

Leistungsoptimierung, Gewichtsmanagement oder um das Streben nach einem gesünderen 

Lebensstil geht (Polar.com o.J.). 

                                                 

 
5 In Finnland ist es üblich alle zu duzten. Siezten ist eher selten. 
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3 MATERIAL UND METHODE   

 

Im Folgenden werden das Material und die Methode dieser Bachelorarbeit vorgestellt. Es 

werden auch die Stärken und die Schwächen der jeweiligen Methode dargelegt 
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Für die Materialsammlung wurde ein Fragebogen6 eingesetzt. Dabei handelt es sich um einen 

Onlinefragebogen, der auf der Plattform Google Forms hergestellt und bei Facebook in 

verschiedene Gruppen veröffentlicht wurde. Diese Gruppen waren eine Polar Benutzergruppe 

mit 38000 Mitgliedern, „Mountain Bike Nrw“ mit 69000 Mitgliedern und die Gruppe „1. 

Rugby-Club Bielefeld Members“ mit 65 Mitgliedern. Der Fragebogen war eine Woche (31.1-

7.2.2021) geöffnet und ausfüllbar. Um die Antworten des Fragebogens zu analysieren wird die 

Inhaltsanalyse als Methode angewendet, also die Antworten zu den Fragebogen werden 

zusammengefasst und somit Anlalysiert . 

 

Der Fragebogen wurden in Zusammenarbeit mit den Mitarbeitern der Firma Polar entwickelt. 

Dabei wurden die Forschungsfragen berücksichtigt und wurde überlegt, welche Fragen die 

beiden Forschungsanliegen  

 Hat eine Übersetzung von Onlinetexten in die Muttersprache (in diesem Fall auf 

Deutsch) einen Einfluss auf die Kaufentscheidung? 

 Spielt eine Übersetzung von Onlinetexten eine Rolle im Kaufprozess, wenn Englisch 

als Lingua Franca gilt? 

am besten beantworten. Außerdem war beim Entwickeln der Fragen wichtig, dass der 

Fragebogen möglichst objektiv wird.  Um diese Fragen für den Fragebogen zu entwickeln hat 

die Verfasserin dieser Bachelorarbeit eine Teams-Konferenz mit den Mitarbeitern von Polar 

und dazu war sie auch mit einer Mitarbeiterin via E-Mail in Kontakt.   

 

Der Fragebogen enthält sowohl Multiple-Choice-Fragen als auch offene Fragen sowie ein 

Kommentarfeld zum Abschluss damit es für die Teilnehmer möglich ist auch eigene 

Perspektiven mit hin einzubeziehen, diese offenen Fragen werden aber wegen der großen 

Teilnehmerzahl nicht sehr stark einbezogen, aber einige Aspekte werden trotzdem 

aufgenommen. 

 

Diese Forschung wurde quantitativ durchgeführt, weil der Teilnehmerzahl in der Umfrage so 

groß war.  Unter einer quantitativen Forschung versteht man eine Forschung, deren Ziel es ist, 

Verhalten in der Form von numerischen Daten und Zusammenhängen so genau wie möglich zu 

beschreiben. Es hätte auch die Möglichkeit gegeben, die Arbeit qualitativ anzulegen: In einer 

                                                 

 
6 Der Fragebogen befindet sich in den Anhängen (Anhang1)  
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qualitativen Forschung ist es wichtig „statt einer großen Fallzahl eine stärkere 

Subjektbezogenheit herauszuheben, somit ist der Hauptuntersuchungsgegenstand das 

menschliche Subjekt“ (Röbken & Wetzel 2017, 12 – 15). In folgenden wird nochmal eine 

Tabelle gezeigt, wo die Eigenschaften von qualitativer und quantitativer Forschung zu sehen 

sind. 

 

 

Quantitativ 

 

Standardisierte Datenerhebung 

 

 

Statistische Tests der erhobenen Daten 

 

 

Identifizierung von Kausalzusammenhägen 

durch Zahlen beschreiben 

 

Qualitativ 

 

Offene Datenerhebung 

 

 

Detaillierte Analyse von Einzelfällen 

 

 

Identifizierung von Kausalmechanismen durch 

verbale Beschreibung 

Abbildung 3. Erläuterung zu den Quantitativen und Qualitativen Forschungsmethoden 

nach Borris, J. & Maart-Nölck 2013. (Nachgestaltet von EH). 

Der Online-Fragebogen wurde als Methode verwendet, weil damit es möglich war, eine 

Vielzahl von Menschen zu erreichen. Die Schwäche eines Fragebogens ist, dass man nicht 

nachfragen kann, wie zum Beispiel in einem Interview, wenn etwas Interessantes in den 

Ergebnissen auftaucht. Die Stärke eines Fragebogens ist es, dass man eine Vielzahl von 

Personen erreichen und viele verschiedene Antworten bekommen kann, welches von großer 

Bedeutung für die vorliegende Arbeit ist. Auch Anonymität ist eine große Stärke des 

Fragebogens. Alle Personen können antworten, ohne, dass sie erkannt werden. Letzteres war 

der Verfasserin dieser Arbeit sehr wichtig, denn nur so konnten alle Teilnehmer ihre ehrliche 

Meinung äußern. 

 

 

 
 

4 ERGEBNISSE DER INHALTSANALYSE 
 

Im Folgenden werden in der vorliegenden Bachelorarbeit die Ergebnisse vorgestellt. Diese 

basieren auf den Antworten aus den Fragebögen. Die Fragen 1– 4 können als 
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Hintergrundwissen über die Teilnehmer gesehen werden, denn und die Fragen 5–10 sind Fragen 

die als Basis für die Inhaltsanalyse fungieren.  Zunächst werden die Hintergrundinformationen 

präsentiert und anschließend werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zu den Fragen 5-10 

dargestellt.  

          4.1 ERGEBNISSE DER HINTERGRUNDFRAGEN 

59 Personen haben an der Umfrage teilgenommen. Die Umfrageteilnehmer waren zwischen 

den Lebensjahren 16 und 61. Von den Teilnehmern waren 52,5% weiblich und 47,5% 

männlich. Von den Umfrageteilnehmern besitzen 51,7% bereits ein Produkt von Polar.  

 

 Abbildung 4.  Frage 3 Wie würden Sie Ihre Englischkenntnisse einschätzen? (1 

spreche kein Englisch, 5 ich spreche Englisch sehr gut) 

 

 

Die meisten von den Teilnehmern haben Ihre Englischkenntnisse als gut eingeschätzt. Mit drei 

also mit neutral haben sich 21 eingeschätzt und mit vier und fünf also gut und sehr gut jeweils 

16 Personen. Diese Frage war relevant für die Arbeit, denn es könnte sein, dass die 

Englischkenntnisse dazu beitragen, wie wichtig es für die Kunden ist, Informationen in der 

Muttersprache zu haben. Dieser Aspekt wird später in der Analyseteil vertieft (s. Kapitel 5.1) 
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      4.2 Ergebnisse der Analysefragen 

In diesem Kapitel werden die Fragen 5 – 10 vorgestellt. In der Frage 5 wird herausgefunden, 

was vor dem Kaufentscheidung für den Kunden wichtig ist. Somit wird die Frage 5 mit Hilfe 

der Phasen zwei und drei von Kotlers Phasenmodel analysiert: die Informationsphase und die 

Analysephase (siehe Kapitel 2.1.1). Die Frage in dem Fragebogen lautete: „Bevor Sie Ihre 

Kaufentscheidung gemacht haben, welche Inhalte haben Sie sich angeschaut? Oder wenn Sie 

es beabsichtigen, Ihr erstes Produkt zu kaufen, welche von den folgenden Inhalten haben Sie 

sich schon angeschaut/ würden Sie sich anschauen?“  Diese Inhalte waren verschiedene 

Onlinetexte.7

 

Abbildung 5. Frage 5 Bevor Sie Ihre Kaufentscheidung gemacht haben, welche Inhalte 

haben Sie sich angeschaut? Oder wenn Sie es beabsichtigen Ihr erstes Produkt zu kaufen 

welche von den folgenden Inhalten haben Sie sich schon angeschaut/ würden Sie sich 

anschauen? 

 

                                                 

 
7 a. Die Benutzeroberfläche vom Polar-Uhr, b. https://flow.polar.com/ Benutzeroberfläche 
(Internetapplikation), c. Polar Flow App Benutzeroberfläche (Telefonapplikation) d. https://www.polar.com 
Internetseiten e. https://www.polar.com/support (Gebrauchsanweisung) f. https://www.polar.com/blog/ 
(Blogs) 
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Laut der Umfrage schauen die Kunden sich am ehesten vor dem Kauf die Internetseiten von 

Polar an. Diese Zahl liegt bei 72,9%. Daraus lässt sich schließen, dass die Internetseite des 

jeweiligen Anbieters von großer Bedeutung beim Kaufentscheidungsprozess ist, zumindest bei 

den Kunden von Polar. Darüber hinaus spielen die Benutzeroberfläche von Polar Uhr mit 49,2% 

und Internetapplikation mit 25,4% ebenfalls eine große Rolle.  

 

In der Frage 6 wurde gefragt, „Falls Sie zwei qualitativ gleichwertige Produkte zur Auswahl 

hätten, wie viel Einfluss hätten die folgenden Punkte auf Ihre Kaufentscheidung.“ Diese Punkte 

waren a. Die Anweisungen sind klar und leicht lesbar, b. Information auf der Muttersprache zu 

bekommen, c. Die Möglichkeit in der Muttersprache nach zusätzlichen Anweisungen zu fragen 

zum Beispiel per E-Mail oder Telefonisch.  In allen Punkten hatte die Majorität „hat einen recht 

großen Einfluss“ (4) geantwortet.  

 

Abbildung 6. Frage 6 Falls Sie zwei qualitativ gleichwertige Produkte zur Auswahl hätten, 

wie viel Einfluss hätten die folgenden Punkte auf Ihre Kaufentscheidung. 

Die Frage 7 erfragt die Wichtigkeit der Punkte a bis c aus Frage 6. Dazu sollte eine Reihenfolge 

erstellt werden (1= am wichtigsten und 3 = am unwichtigsten). Der Punkt, der laut den 

Teilnehmern von größter Bedeutung ist, ist der Punkt „Die Anweisungen sind klar und leicht 

lesbar.“ Die geringste Bedeutung für den Kunden hat der Punkt c — die Möglichkeit zusätzliche 

Anweisungen auf der Muttersprache per E-Mail oder telefonisch zu bekommen (s. Abbildung 

3

3 
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5).

 

Abbildung 7. Frage 7 Priorisieren Sie die in Frage 6 genannten Punkte (a-c) von den 

wichtigsten zu den am unwichtigsten. 

Die Frage 8 war eine offene Frage, wo es für die deutschsprachigen Umfrageteilnehmer 

möglich war, eine Erklärung für ihre Antwort in die Frage 7 zu geben. Es werden im Folgenden 

einige8 der Antworten präsentiert:  

-Ich habe a) an erste Stelle gesetzt, weil es, wenn es klar und leicht verständlich ist, egal ist, ob es in 

Muttersprache ist oder nicht. Die Option Dinge nachzufragen nutze ich nicht. 

-Produktinformationen und Bedienung sind bei der Kaufentscheidung wichtiger 

-Da ich glaube, dass ein das Verständnis hohe Priorität hat, um sich mit dem Produkt auseinander setzen 

zu können. Falls dann noch Fragen auftreten sollten, ist die weitere Kommunikation erst relevant. 

-Wenn ich etwas kaufe, sollte ich es auch auf Deutsch lesen können 

-Da ich die Uhr täglich nutze, ist es für mich hilfreich, wenn die Plattformen in meiner Muttersprache 

verfügbar sind. 

-Ich möchte gerne alles in meiner Muttersprache haben, eine Nachfrage wäre mir zu umständlich und wäre 

ein Ausschlusskriterium. 

 

Es lässt sich durch die Fragen sieben und acht schließen, dass es den meisten Konsumenten 

wichtiger ist, die Informationen klar und verständlich zu bekommen als unbedingt in der 

Muttersprache, weil viele von den Teilnehmern Verständlichkeit als erste Priorität setzen. 

                                                 

 
8 Wegen der großen Teilnehmerzahl könnten nicht alle Antworten präsentiert werden. 
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Nachfragen war nach den Teilnehmern nicht von großer Bedeutung denn alle benutzen diese 

Option überhaupt nicht.  

 

Die Frage 9 lautet: „Falls eins von den folgenden Texten9 nicht auf Ihrer Muttersprache zur 

Verfügung stehen würde, würden Sie trotzdem das Produkt kaufen?“ 

Abbildung 8. Frage 9 Falls eins von den folgenden Texten nicht auf Ihrer Muttersprache 

zur Verfügung stehen würde, würden Sie trotzdem das Produkt kaufen? 

Bei allen Punkten hatte die Majorität der Umfrageteilnehmer die Antwort gegeben, dass sie die 

Produkte kaufen würden, obwohl es diese Texte in ihre Muttersprache nicht geben würde. In 

manchen Punkten war dies sogar eine sehr klare Differenz. Der stärkste unterschied war in 

Punkt f, der Blog: Hier hatten 67,8% der Umfrageteilnehmer hatten geantwortet, dass sie das 

Produkt kaufen würden, obwohl es keine Übersetzung in die eigene Muttersprache geben 

würde.  

 

                                                 

 
9 a. Die Benutzeroberfläche vom Polar-Uhr, b. https://flow.polar.com/ Benutzeroberfläche 
(Internetapplikation), c. Polar Flow App Benutzeroberfläche (Telefonapplikation) d. https://www.polar.com 
Internetseiten e. https://www.polar.com/support (Gebrauchsanweisung) f. https://www.polar.com/blog/ 
(Blogs) 
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Es gab jedoch auch Punkte die knapper ausgefallen sind. Falls die Gebrauchsanweisungen nicht 

auf der Muttersprache wären, würden nur 52,5% von den Teilnehmern das Produkt kaufen. Es 

steht in Satzung des Staatsrates (von Finnland), dass alle Gebrauchsanweisungen, die auf den 

finnischen Markt sind, auf finnisch und auf schwedisch herausgegeben werden müssen. In 

Deutschland ist es genauso: 

Das Gesetz über die Bereitstellung von Produkten auf dem Markt (Produktsicherheitsgesetz – ProdSG) 

schreibt in seinem § 3 Abs. 4 vor, dass für bestimmte Produkte eine deutsche Bedienungsanleitung 

verpflichtend bereitzustellen ist: 

"Sind bei der Verwendung, Ergänzung oder Instandhaltung eines Produkts bestimmte Regeln zu beachten, 

um den Schutz von Sicherheit und Gesundheit zu gewährleisten, ist bei der Bereitstellung auf dem Markt 

hierfür eine Gebrauchsanleitung in deutscher Sprache mitzuliefern, sofern in den Rechtsverordnungen nach 

§ 8 keine anderen Regelungen vorgesehen sind."(IT Rechtkanzlei o.J.) 

 

Der Punkt f war eher theoretisch. Es gab jedoch andere Stellen, an denen die Spanne auch gering 

war, beispielsweise bei Punkt a „Die Benutzeroberfläche vom Polar-Uhr“. Da war die 

Prozentspanne wie folgt: 45,8 % der Befragten waren der Meinung, dass sie das Produkt nicht 

kaufen würden, falls es diese Texte nicht nicht auf ihre Muttersprache geben würde, dafür waren 

54,2% der Meinung, dass sie das Produkt trotz fehlender Übersetzung kaufen würden.  

 

In der Frage 10 war es für die Umfrageteilnehmer möglich, einen offenen Kommentar 

abzugeben. Einen offenen Kommentar haben insgesamt 10 Teilnehmer abgegeben. Vier von 

den 10 Teilnehmern hatten kommentiert, dass die Eigenschaften der Uhr (Akku, Gps usw.) und 

klare Anweisungen wichtiger sind als, dass die Inhalte in der Muttersprache wären. Somit haben 

diese Kommentare die Ergebnisse der Frage 6 bestätigt.   
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5 ZUSAMMENFASSUNG DER ERGEBNISSE 

Von den Antworten zu dem Fragebogen lässt sich schließen, dass es für die Kunden und für die 

Zielgruppe von Polar von großer Bedeutung ist, Inhalte, die zu dem Produkt gehören und die 

Internetseiten vom Unternehmen, klar und verständlich zu erhalten. Durch die Frage 5: „Bevor 

Sie Ihre Kaufentscheidung gemacht haben, welche Inhalte haben Sie sich angeschaut? Oder 

wenn Sie es beabsichtigen Ihr erstes Produkt zu kaufen welche von den folgenden Inhalten 

haben Sie sich schon angeschaut/ würden Sie sich anschauen?“ lässt sich schließen, dass es für 

die Umfrageteilnehmer am wichtigsten ist, die Internetseiten, die Benutzeroberfläche und die 

Internetapplikation klar und verständlich zu erhalten.  

Dies hat einen Einfluss auf den Kaufprozess in den Phasen 2 und 3 nach Kotler et. al. 2016 (s. 

Kapitel 2.1.1: Informationsphase und Bewertung der Alternative(n). In diesen Phasen geht es 

um das Einholen von Informationen zu betreffendem Produkt. Zudem geht es um das 

Vergleichen von Marken und Produktinformationen. Somit lässt sich schließen, dass es für die 

Kunden in den Phasen 2 und 3 von Bedeutung ist, die Inhalte der Internetseiten, die 

Benutzeroberfläche und die Internetapplikation klar und verständlich auch gerne in der eigenen 

Muttersprache zu bekommen. 

Die Wichtigkeit der Muttersprache erweist sich in der Frage 6 und vertieft sich weiterhin in den 

Fragen 7, 8 und 9. Wie schon in den vorherigen Abschnitten erwähnt, ist es den 

Umfrageteilnehmern am wichtigsten die Inhalte klar und verständlich zu bekommen. Laut der 

Umfrage war es den Teilnehmern am zweit wichtigsten, dass die Inhalte10 auf der 

Muttersprache zu bekommen.  

Aus den schon vorher in Frage 5 enthaltenen Informationen kann geschlossen werden, dass es 

für die Kunden und die Zielgruppe von Polar wichtig ist, die Inhalte an erste Stelle klar und 

verständlich zu bekommen. Es ist jedoch nicht vollkommen unwichtig, die Inhalte in der 

Muttersprache, anstatt Englisch zu bekommen. In der Umfrage gab es auch einen Teilnehmer, 

der sich folgend in Frage 10 geäußert hat: „Ich finde das unseriös und sieht schnell nach einem 

fake Produkt aus, wenn es nur auf Englisch geschrieben ist“. Dies weist darauf hin, dass es auch 

                                                 

 
10 Die Benutzeroberfläche vom Polar-Uhr, Internetapplikation, Polar Flow App Benutzeroberfläche 
(Telefonapplikation), Internetseiten, Gebrauchsanweisungen und Blogs 
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einen seriöseren Eindruck macht, wenn ein Unternehmen in der Lage ist, in der Muttersprache 

der jeweiligen Kunden zu kommunizieren. Vor allem ist es wichtig für die Umfrageteilnehmer, 

die Onlinetexte in der Muttersprache zu erhalten. Den meisten war es am unwichtigsten, nach 

zusätzlichen Anweisungen in der Muttersprache zu fragen (s. Ergebnisse Frage 6). Viele hatten 

auch in Frage 8 kommentiert, dass sie Englisch gut beherrschen, und nur in sehr schwierigen 

Fällen auf Muttersprache zurückgreifen müssten. 

 

5.1 Zusammenhänge zwischen Alter und Sprache 

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden die Umfrageteilnehmer nach Alter sortiert, weil es 

in dieser Arbeit angestrebt ist herauszufinden, ob es Unterschiede zwischen verschiedenen 

Altersgruppen gibt. Die Umfrageteilnehmer wurden in 3 Gruppen nach Alter eingeteilt (16 – 

25, 26 – 45 und 46 – 61). Die Verfasserin hat die Gruppen folgendermaßen eingeteilt, weil sie 

wollte, dass es in jede Gruppe ungefähr gleich viele Teilnehmer sind. 

Altersgruppen 1 2 3 4 5 
Gruppe 

16 –25 

0% 0% 42,1% 31,6% 26,3% 

Gruppe 

26 – 45  

0% 4,3% 34,8% 17,4% 43,5% 

Gruppe  

46 – 61 

5,9% 23,5% 29,4 % 35,3% 5,9% 

Tabelle 1. Einteilung nach Altersgruppen. Frage: Wie würden Sie Ihre 

Englischkenntnisse einschätzen? 

In der Altersgruppe 16 –25 hatte keiner für seine Englischkenntnisse eine schlechtere Note als 

3 (Notenskala 1 – 5) gegeben. 42,1% hatten sich die Note 3 gegeben, 31,6% die Note 4 und 

26,3% die Note 5. Durch dieses Wissen könnte man schließen, dass es für die jungen 

Umfrageteilnehmer nicht so wichtig wäre, die Inhalte in der Muttersprache zu bekommen. Auf 

diese Hypothese geht dieser Arbeit in folgenden ein, nachdem die Antworten der anderen 

Altersgruppen erläutert geworden sind. 

Die Altersgruppe 26 – 45 hatte seine Englischkenntnisse als „gut“ eingeschätzt. Im Vergleich 

zu den anderen beiden Altersgruppen haben in der Gruppe der 26-45jährigen die meisten 

Befragten ihre Englischkenntnisse als sehr gut eingeschätzt. Jedoch gab es auch Teilnehmer, 
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die ihre Englischkenntnisse mit 2 bewertet haben. Somit kann bei dieser Altersgruppe dieselbe 

Hypothese gemacht werden, wie bei der Altersgruppe 16 – 25.  

Bei der Altersgruppe 46 – 61 ist die Situation etwas anders.  Die Majorität hatte seine 

Englischkenntnisse mit 4 bewertet, also haben sie sich als recht gut eingeschätzt. Wenn man 

aber mit den anderen Altersgruppen vergleicht, hatten doch recht wenige ihre 

Englischkenntnisse mit 5 bewertet und auch im Vergleich zu den anderen zwei Gruppen gab es 

Teilnehmer, die ihre Englischkenntnisse mit 1 bewertet haben. Sogar 23,5% von der 

Altersgruppe waren der Meinung, dass ihre Englischkenntnisse auf Stufe zwei von den 

möglichen 5 wären. Daraus könnte sich schließen lassen, dass es für diese Altersgruppe 

wichtiger wäre die Inhalte in der eigenen Muttersprache zu bekommen.   

Altersgruppen Ja Nein 

16–25 79,83 % 20,17 % 

26–45 60,61 % 39,39 % 

46–61 51,05 % 48,95 % 

Tabelle 2. Frage 9, Falls eins von den folgenden Texten nicht auf Ihrer Muttersprache 

zur Verfügung stehen würde, würden Sie trotzdem das Produkt kaufen? 

 

Wie in der Tabelle zu sehen ist, hat das Alter und die subjektive Einschätzung der eigenen 

Englischkenntnisse eine prägende Bedeutung auf die Kaufentscheidung hat, falls die Inhalte 

nicht auf der Muttersprache wären.  Beinahe 80% von den Teilnehmern in der Altersgruppe 

16 – 25 würden die Produkte kaufen, selbst wenn einige Inhalte nicht auf der Muttersprache, 

deutsch, wären. Die Zahl sinkt in der nächsten Altersgruppe schon auf ca. 60%. In der letzten 

Altersgruppe würde nahezu die Hälfte das Produkt nicht mehr kaufen, falls die Inhalte zu dem 

Produkt nicht auf der Muttersprache wären.  
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6 FAZIT 
 

Im Folgenden werden die Forschungsfragen beantwortet. Zum Schluss werden Endergebnisse 

noch erläutert und Schlussfolgerungen gezogen. 

Die Antwort auf die erste Forschungsfrage „Hat eine Übersetzung von Onlinetexten in die 

Muttersprache (in diesem Fall auf Deutsch) einen Einfluss auf die Kaufentscheidung?“ 

ist nicht eindeutig zu beantworten. Obwohl über die Hälfte der Konsumenten, die Produkte von 

Polar trotz fehlender Übersetzungen in die Muttersprache kaufen würden und auch der Meinung 

sind, dass es am wichtigsten sei, dass die Inhalte klar und verständlich sind, würde Polar 

trotzdem Kunden verlieren, denn es haben trotzdem ein erwähnenswerte Anzahl von den 

Teilnehmern die der Meinung sind, dass sie das Produkt nicht kaufen würden, wenn die 

Onlinetexte zu den Produkt nicht in der Muttersprache wären (siehe Abbildung 8). Es ist 

erwähnenswert, dass die Altersgruppe und die subjektiv empfundene Fähigkeit Englisch zu 

benutzen (Englischkenntnisse) eine sehr große Rolle in diesem Prozess haben, wie man in den 

Antworten auf die Frage 9 sehen kann. 

 

Somit lässt sich schließen, dass es nicht unbedingt notwendig ist, alle Onlinetextinhalte zu 

übersetzen. Jedoch spielt die Übersetzung eine Rolle auf die Kundenbeziehungen, weil laut den 

Antworten auf Frage 911 trotzdem 36,17% von den Umfrageteilnehmern „nein“ geantwortet 

haben. An dieser Stelle muss das Unternehmen überlegen, wieviel es ihm wert ist, diese Kunden 

mithilfe einer Übersetzung ebenfalls an sich zu binden und die Kaufentscheidung positiv zu 

beeinflussen. 

 

Die zweite Forschungsfrage „Spielt eine Übersetzung von Onlinetexten eine Rolle im 

Kaufprozess, wenn Englisch als Lingua Franca gilt?“ ist ebenfalls nicht eindeutig zu 

beantworten. In den offenen Fragen gab es Antworten, die darauf angewiesen haben, dass es 

vielen Umfrageteilnehmern annähernd gleichgültig ist, ob die Onlinetexte auf der 

                                                 

 
11 Frage 9 „Falls eins von den folgenden Texten nicht auf Ihrer Muttersprache zur Verfügung stehen würde, 
würden Sie trotzdem das Produkt kaufen?“ 
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Muttersprache oder auf Englisch bzw. auf eine andere Sprache, die sie verstehen, wären. Ein 

direktes Zitat aus dem Fragebogen zu Frage 10 lautete „Sofern alle Angaben in Englisch sind, 

habe ich kein Problem mit dem Verständnis.“ In einem weiteren Kommentar zu Frage 9 hieß 

es: „Wichtig wäre mir, dass zumindest eine Sprache zur Verfügung steht, die ich beherrsche 

(unabhängig davon, ob es jetzt die Muttersprache ist).“ Anhand dieser Kommentare lässt sich 

sagen, dass es den Umfrageteilnehmern im Hinblick auf den Kaufprozess durchaus gleichgültig 

ist, ob die Onlinetexte auf Englisch oder auf der Muttersprache der Umfrageteilnehmer, also 

auf Deutsch ist, wären.  

 

Doch gab es auch Kommentare, die darauf hingewiesen haben, dass es zumindest einigen 

Teilnehmern des Fragebogens wichtig ist, die Onlinetexte auf der Muttersprache zu haben. 

Hierzu aus der Frage 812 einige Kommentare: „Wenn ich etwas kaufe, sollte ich es auch auf 

Deutsch lesen können.“  und „Weil ich im Reklamationsfall schlechte Erfahrungen mit einem 

Kundenservice gemacht habe, der nur Englisch sprach.“ Hier ist dazu noch ein Kommentar von 

der Frage 1013: „Ich finde das unseriös und sieht schnell nach einem fake Produkt aus, wenn es 

nur auf Englisch geschrieben ist.“ Durch diese Kommentare und anhand der Frage 9 (Falls eins 

von den folgenden Texten nicht auf Ihrer Muttersprache zur Verfügung stehen würde, würden 

Sie trotzdem das Produkt kaufen?“) in dem Fragebogen, kann man nochmal betonen, dass es in 

einigen Fällen, zumindest für einen Teil der Konsumenten wichtig, ist die Onlinetextinhalte auf 

der Muttersprache zu bekommen.  

 

Bei einigen Umfrageteilnehmern wird es demnach ein Ausschlusskriterium sein, wenn die 

Onlinetexte nicht auf der Muttersprache der Kunden zu haben sind. Diese Mangel wird im 

Kaufprozess am deutlichsten in den Phasen „Informationsphase“ und „Bewertung der 

Alternative(n)“, denn hier bewertet der potenzielle Kunde, ob das Produkt für ihn geeignet ist. 

Das Fehlen der Muttersprache kann eine sehr prägende Rolle in diesem Prozess spielen. Auch 

in der Phase „Verhalten nach dem Verkauf“ hat die Muttersprach in manchen Fällen eine 

wichtige Rolle. Falls es als mühsam empfunden wird, die Onlinetexte in einer Fremdsprache 

zu lesen, wird der Kunde das Produkt wohlmöglich nicht weiterempfehlen oder Produkte von 

demselben Unternehmen nicht noch einmal kaufen (s. Kapitel 2.1.1). 

 

                                                 

 
12 Warum haben Sie diese Punkte in Frage 7 in diese Reihenfolge sortiert? 
13 Offener Kommentar 
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Mithilfe dieser Arbeit ist es möglich für Unternehmen, zu untersuchen, bei welchen 

Onlinetexten es rentabel ist, sie zu übersetzen, denn auf eine Seite bringt übersetzen und 

Lokalisierung Mehrkosten mit sich. (Lingo o.J.) Denn auf andere Seite ist es für ein Teil der 

Konsumenten wichtig, dass die Onlinetexte auf der Muttersprache zu Verfügung stehen. Somit 

ist es für die Unternehmen von Bedeutung sich über die Übersetzungsbedürfnisse der Kunden 

bewusst zu sein. 

 

 Der Umfang einer Bachelorarbeit ist sehr begrenzt, und somit konnte man dieses sehr 

umfangreiche Thema nur sehr begrenzt erforschen. Ein interessantes Forschungsthema für die 

Zukunft, beispielsweise für eine Masterarbeit, wäre zu untersuchen, ob es Unterschiede 

zwischen Nationalitäten gibt: Ob es Beispielsweise den finnischsprachigen Personen wichtiger 

ist, die Textinhalte auf der Muttersprache zu bekommen als den deutschsprachigen oder 

umgekehrt.  
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8 ANHÄNGE 

Anhang 1: 

 

Sehr geehrte Umfrageteilnehmer*innen. Ich untersuche in meiner Bachelorarbeit ob, und falls 

ja wie, eine Übersetzung auf die Muttersprache (in diesen Fall deutsch) die 

Kundenzufriedenheit beeinflusst. Ich würde mich sehr freuen, wenn sie dieses Formular 

ausfüllen würden. Diese Befragung ist anonym.  

Ich bedanke mich schon im Voraus! 

 

1. Alter 

(Offene Frage) 

 

2. Geschlecht  

(M, W, D) 

 

3. Wie würden Sie Ihre Englischkenntnisse einschätzen (1 spreche kein Englisch, 5 ich 

spreche Englisch sehr gut)? 

 

4. Verwendung von Polar Produkten: beabsichtigen Sie Ihr erstes Produkt von Polar zu 

kaufen? Oder besitzen Sie schon länger ein Produkt von Polar? 

 

5. Bevor Sie Ihre Kaufentscheidung gemacht haben, welche Inhalte haben Sie sich 

angeschaut? Oder wenn Sie es beabsichtigen Ihr erstes Produkt zu kaufen welche von den 

folgenden Inhalten haben Sie sich schon angeschaut/ würden Sie sich anschauen? 

 a. Die Benutzeroberfläche vom Polar-Uhr  

b. https://flow.polar.com/ Benutzeroberfläche (Internetapplikation) 

 c. Polar Flow App Benutzeroberfläche (Telefonapplikation) 

 d. https://www.polar.com Internetseiten  

e. https://www.polar.com/support (Gebrauchsanweisung) f. https://www.polar.com/blog/ 

(Blogs) 

 

6.  Falls Sie zwei qualitativ gleichwertige Produkte zur Auswahl hätten, wie viel Einfluss 

hätten die folgenden Punkte auf Ihre Kaufentscheidung. (1= hat keinen Einfluss, 5=hat einen 

sehr großen Einfluss) 

a) Die Anweisungen sind klar und leicht lesbar. 

b) Information auf den Internetseiten und in den in Ihrer Muttersprache 

c) Die Möglichkeit in Ihrer Muttersprache nach zusätzlichen Anweisungen zu fragen  

 

7 Priorisieren Sie die in Frage 6 genannten Punkte (a-c) von den wichtigsten zu den am 

unwichtigsten 

 

8. Warum haben Sie diese Punkte in Frage 7 in diese Reihenfolge sortiert? 

 

9. Falls eins von den folgenden Texten nicht auf Ihrer Muttersprache zur Verfügung stehen 

würde, würden Sie trotzdem das Produkt kaufen? 

 
  
10.  Offener Kommentar 
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SUOMENKIELINEN LYHENNELMÄ 

Tampereen yliopisto 

Kielten tutkinto-ohjelma, saksan opintosuunta  

Informaatiotieteiden ja viestinnän tiedekunta (ITC)  

 

EMMA HANNIBAL: „HALUAISIN MIELELLÄNI KAIKEN ÄIDINKIELLÄNI” Kuinka 

verkkotekstien kääntäminen äidinkieleen, tässä tapauksessa saksaan, vaikuttaa ostopäätökseen 

— Case Polar 

Kandidaatintutkielma: 24 sivua  

Suomenkielinen lyhennelmä: 2 sivua  

Toukokuu 2021 

 

Tässä kandidaatin tutkielmassa tutkittiin sitä, vaikuttaako verkkotekstien kääntäminen 

äidinkieleen (tässä tapauksessa saksaan) asiakkaan ostopäätökseen. Tutkimus suoritettiin 

kyselylomakkeen avulla, jonka pääsivät täyttämään Polarin asiakkaat ja kohderyhmäläiset. 

Kyselylomake jaettiin Polarin käyttäjien Facebook-ryhmissä sekä erilaisiin urheilu ryhmiin 

Facebookissa. Kyselylomakkeeseen osallistui 59 henkilöä. Osallistujat olivat kaikki 16 – 69-

vuoitiaita.   

 

 Tutkielma pyrkii antamaan vastauksen siihen, vaikuttaako oma äidinkieli tai sen puuttuminen 

Polarin tuotteisiin liittyvissä verkkoteksteissä asiakkaan ostopäätökseen. Tässä kandidaatin 

tutkielmassa pyrittiin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 

1. Onko verkkotekstien käännöksillä äidinkieleen (tässä tapauksessa saksaan) vaikutusta 

ostopäätökseen? 

2. Onko käännöksellä merkitystä ostoprosessin kannalta, kun englantia pidetään lingua 

francana? 

 

Keskeisiä käsitteitä tässä työssä olivat kääntäminen, markkinointi, ostoprosessi, ostopäätös ja 

lokalisointi. Kääntäminen on lyhyesti selitettynä prosessi, jossa teksti käännetään kieleltä 

toiselle. (Aaltonen, Siponkoski& Abdallah 2015, 7). Lokalisaatio on puolestaan digitaalisten 

tekstien mukauttamista kohdekieleen ja kulttuuriin (Kadric et al. 2019, 182). Markkinointia 

avataan Kotlerin Markkinointimix-mallin eli 4 P:n kautta.  Nämä 4 P:tä Framsonin (2011,) 

nimeää P:t Kotlerin (2007) mukaan: product (tuote), price (hinta), place (myyntipaikka, 

jakelutie tai saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintä) Ostoprosessia ja sen yhtä osaa 

ostopäätöstä tutkittiin Kotlerin viiden vaiheen ostoprosessi kaavan kautta. Nämä vaiheet ovat: 
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tarpeen tunnistaminen, tiedonhakuvaihe, vaihtoehtojen vertailu, ostopäätös ja ostopäätöksen 

jälkeen (Kotler 2016, 238). 

 

Tutkimuksessa kävi ilmi, että yli puolet kyselylomakkeeseen vastanneista ostaisivat tuotteen, 

vaikkei siihen liittyvät verkkosisällöt eivät olisi käännetty saksaksi. Vastaus ensimmäiseen 

tutkimuskysymykseen on siitä huolimatta ristiriitainen. Vaikka yli puolet ostaisivat tuotteen 

äidinkielen puuttumisesta riippumatta menettäisi Polar asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita, 

sillä merkittävä osa vaikkakin alle puolet olivat vastanneet eri kategorioihin, että eivät ostaisi 

tuotetta, jos sisällöt eivät olisi äidinkielellä.  

 

Vastaus toiseen tutkimuskysymykseen (Onko käännöksellä merkitystä ostoprosessin kannalta, 

kun englantia pidetään lingua francana?) on ensimmäisen tavoin hieman epäselvä. Avointa 

kysymystä tarkastellessa sinne oli tullut useita vastauksia liittyen siihen, että kunhan 

tekstisisällöt ovat jollain asiakkaan ymmärtämällä kielellä voisi tämä ostaa tuotteen. Toisaalta 

kommenttien joukosta löytyi myös kontraa sille, ettei tekstejä olisi saatavilla äidinkielellä. 

Yhtenä perusteena oli mm. se, että tuote vaikuttaa helposti ”feikiltä”, jos tekstit ovat vain 

saatavilla englanniksi.  

 

Tämän työn avulla on mahdollista tutkia sitä, mitä verkkotekstejä yrityksen on kannattavaa 

kääntää. Toisaalta kääntäminen ja lokalisaatio tuo yritykselle lisäkustannuksia (Lingo o.J.), 

mutta toisaalta osalle kuluttajista on tärkeää saada tekstisisällöt äidinkielellä. Näin ollen on 

yrityksille tärkeää olla tietoinen asiakkaidensa käännöstoiveista ja tarpeista.  

 

Kandidaatin tutkielma on laajuudeltaan melko suppea, ja siksi tätä laajaa teemaa pystyi 

tutkimaan vai todella rajatusti. Tulevaisuutta ajatellen mielenkiintoinen tutkimusaihe esim. pro 

graduun olisi tutkia onko kansallisuuksissa eroja siinä, millaisia käännöstoiveita asiakkailla. 

Esimerkkinä onko suomenkielisille henkilöille tärkeämpää saada tekstisisällöt äidinkielellään 

kuin saksalaisille tai päinvastoin. 
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