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Dokumentation: Hohe Produkthaftungsrisiken schrecken manches Schweizer
Unternehmen ab, in die USA zu exportieren. Zur Geniige bekannt sind Schaden-
ersatzforderungen in Millionenhdhe. Keine Woche vergeht, in der man nicht
irgendwo iiber neue Millionen — oder Milliardenprozesse in Amerika lesen kann.
Trotzdem ist der US-Markt mit seinen iiber 300 Millionen Verbrauchern fiir viele

Unternehmen ein wichtiges Standbein...

In diesem Artikel gehen wir der Frage nach,
was wir in der technischen Dokumentation
tunkdnnen, um diese Risiken zu minimieren.

In den USA ist vieles anders

Das wichtigste, das man vorab lernen muss,
wenn man in den USA Erfolg haben will ist,
dass vieles anders ist. Egal, ob es uns nun
einleuchtet oder nicht. So haben die Ameri-
kaner kaum Vorbehalte gegen gentechnisch
verdnderte Lebensmittel, das Rauchen in
offentlichen Raumen lehnen sie jedoch
strikt ab. In Europa gehen wir mit diesem
Thema doch etwas differenzierter um.
Wahrend in Europa die Gerichte nach Fach-
spezialisierung aufgeteilt sind, gibt es in
den USA ein vielfaltiges Gerichtssystem
aus einzelstaatlichen Gerichten, Bundes-
gerichten (District Courts), inklusive dem
Obersten Bundesgerichtshof (Supreme Court)
als letzter Instanz nur fir Bundesrecht.
Zusétzlich hat jeder Staat seinen eigenen
obersten Gerichtshof als letzte Instanz.

Wer also in die USA exportiert, muss das
Recht von 52 Einzelstaaten beriicksichti-
gen. Hinter der Produkthaftung stecken in
den USA 3 juristische Themen:

e Breach of Warranty (Verletzung der

Gewahrleistungshedingungen)

e Negligence (Fahrlassigkeit)

e Strict liability (absolute Haftung)
Ein eigentliches Produkthaftungsgesetz
gibt es nicht. Haftungsanspriiche werden
einzelstaatlich geregelt, da die Gesetze
von Staat zu Staat unterschiedlich sein
kénnen. Hinzu kommen noch, wenn ein
Unfall passiert, lokale Vorschriften (local
ordinances), Vorschriften von Berufsge-
nossenschaften und mdglicherweise noch
US-Bundesvorschriften. Es ist daher fast
unmdglich, alle Risiken 100%ig abzudecken.

Anleitung, Schwachpunkt des Produkts
Made in Switzerland hat weltweit einen
besonderen Ruf und steht fiir Qualitat und
Zuverldssigkeit. Wie sieht es aber mit den
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Editorial

Informationen fiir den globalen Markt
— eine besondere Herausforderung

Die Katze in der Mikrowelle — das
Synonym fiir das vermeintlich hohe
Produkthaftungsrisiko in den USA. Aber
ist es wirklich so schlimm? Zumindest
was technische Dokumentationen be-
trifft, zeigen wir lhnen, wie man diesbe-
ziigliche Risiken vermindern kann.

Sagt lhnen der Begriff ,Terminologie-
Checker” etwas? Mit diesen modernen
Software-Tools wird die einheitliche Ver-
wendung von Terminologien im Dokumen-
tationsprozess sichergestellt. Ein immer
wichtiger werdendes Qualitats-kriterium,
nichtnurim Sinne von Corporate Wording.

Im Bereich der Web-Programmierung mit
Typo 3 zeigen unsere Webspezialisten
immer wieder, was sie kénnen. In die-
sem Fall ein Beispiel anhand eines Self
Assessment Tools fiir unseren Kunden
Nespresso SA. Beeindruckend, wie
sich solch arbeitsintensive Aufgaben
mit webbasierten Losungen fast 100%
automatisieren lassen.

Last but not least, legen wir lhnen
noch unseren letzten Artikel ans
Herz. Ubersetzungen fiir Marketing und
Werbung sind fiir jeden Fachiibersetzer
eine besondere Herausforderung. Oder
haben Sie sich nicht auch schon (iber
1:1-Ubersetzungen von z.B. Slogans
gedrgert, die in den Zielméarkten Gber-
haupt nicht gut angekommen sind? Hier
sind erfahrene ,Lokalisierer” gefordert.
Noch nie davon gehdrt? Wir zeigen Ihnen
den Unterschied zwischen Ubersetzer
und Lokalisierer!

Sie sehen also, beim Thema ,Informa-
tionen fir einen globalen Markt” sind
die Anforderungen hoch und unter-
schiedliches Spezialwissen gefragt.
Das kann nur von einem eingespielten
Team von  Kommunikationsspezia-
listen erfiillt werden. Testen Sie uns!

b Qe o Cudintton

o Gander Peter Rudnicki

Anleitungen (Operating Manual, Instruction
Manual etc.) fiir die USA aus?

Der Anwalt eines Klagers interessiert sich
zu Beginn eines Falles in der Regel nicht so
sehr, ob Normen und Vorschriften einge-
halten sind, denn diese Beweisfiihrung mit
Sachverstandigen ist aufwandig. Er schaut
meist gleich nach einem Schwachpunkt,
z. B. den Unzulanglichkeiten in europdischen
Anleitungen.

Hauptschwiéchen in den Anleitungen
Inhaltliche Méngel: In den USA gibt es
keine gelernten Facharbeiter. Es geniigt
nicht z. B. die Demontage einer Welle zu
beschreiben und anschliessend den viel
verwendeten Satz ,Montage in umge-
kehrter Reihenfolge” zu gebrauchen. Die
Anweisung muss klar und unmissver-
standlich sein. Der schweizerische Redak-
teur darf nicht annehmen, dass der Leser
besser als ein Sechstklassler liest. Beim
Aufbau kann generell gesagt werden: Klarer,
einfacher, umfangreicher, mehr Details.

Zuwenige und undeutliche Abbildungen: In
den meisten Anleitungen gibt es sowieso zu-
wenige Abbildungen, da Abbildungen in der
Regel teuer sind. Eine gute Illustration oder
ein Foto zeigen in der Regel aber, worauf
es ankommt. Wollen Sie bei der Verteidi-
gung vor Gericht dem Klageranwalt wirklich
sagen, dass keine Bilder in der Anleitung
sind, weil sie zu teuer waren?

Mangelhafte Warnungen: Es ist zwingend
ratsam, die ANSI-Normen Z535.1 bis 7535.6
zu beriicksichtigen. Sie befassen sich mit
den Vorschriften fiir Warnzeichen, Farben,
Warnsymbolen, Warnschildern und die
Produktsicherheitshinweise in  Manuals.
Seit 2001 gibt es zudem die IEC 62079
(Preparation of Instructions, Structuring,
Content and Presentation), die in der
Zwischenzeit auch EN-Norm ist.

Ebenfalls sehr lesenswert ist der ISO/IEC
Guide 37 (Instruction for use of products
of consumer interest), der sich mit dem

Abfassen von Texten fiir Anleitungen von
Konsumgtern befasst. In einem Schadens-
fall fiihrt der Verstoss gegen Normen und
Vorschriften fast selbstverstandlich zur
Haftung.

A DANGER

PRESSURIZED FLUID -
SKIN INJECTION

5\ HAZARD
‘ If fluid is injected under

the skin or into eyes,
severe injuries will result.

Konsistente Terminologie: In einer Anlei-
tung fir die USA ist jedes Teil einmal zu
benennen und konsequent im gesamten
Schriftwerk so zu verwenden. Fehlende
Klarheit fiihrt zu Risiko und Risiko fiihrt zu
Unféllen und diese kosten schlussendlich
Geld. Die Kreativitat von technischen Redak-
teuren zahlt sich in diesem Falle nicht aus.
Technische Anleitungen miissen Fakten
liefern, nicht nur in den USA.

Eine schlechte Anleitung kostet mehr
als eine gute

Generell sind die Gerichtskosten in den
USA eher gering. Selbst bei einer Klage-
summe von mehreren Millionen Dollar
ist die Gerichtsgebiihr nur etwa 300 - 500
Dollar. Den Anwalt oder die Anwalts-
kanzlei bezahlt aber jede Partei in der Regel
selbst. Der Anwalt des Klégers arbeitet oft
auf Erfolgshonorar, da der Normalbiirger
sich diesen Prozess nicht leisten kann. Dem
beklagten Unternehmer bleibt aber meistens
nichts anderes (brig, als eine der grés-
seren Kanzleien mit der Verteidigung zu
beauftragen. Die Kosten hierfir kénnen
leicht ins Unermessliche steigen. Darum
sollte schon im Vorfeld alles Erdenkliche
getan werden, dass zumindest aus Sicht
der Dokumentation die Risiken minimiert
werden. Es ist finanziell sehr kurzsichtig,
Risiken einzugehen, die man mit kalku-
lierbarem Aufwand verhindern kénnte.

Peter Rudnicki
Geschéftsfihrer Dokumentation & Multimedia

Terminologiekontrolle im
Redaktionsprozess

Dokumentation: Die inkonsequente Verwendung von Fachbegriffen senkt die
Qualitdt und die Versténdlichkeit von technischen Dokumentationen erheblich.
Ausserdem fiihrt ein schlechter Ausgangstext auch zu schlechten Ubersetzungen
und zu Mehrkosten durch Mehrfach-Ubersetzungen.

Besonders die einheitliche Verwendung
von Fachbegriffen (Terminologie) ist ein
wichtiges Qualitatskriterium in der Tech-
nischen Dokumentation. Verschiedenste
Software-Produkte stehen heute dafiir als
Hilfsmittel fir den Technischen Redaktor
zur Verfligung:

Terminologie-Checker

Beispiele:

e TermControl (www.cognitas.de)

e  docuterm (www.docuglobe.de)

e Duden Korrektor Plus (www.duden.de)




Diese Tools sind meist direkt in die jeweilige
Redaktions-Software (Word, FrameMaker)
tiber ein zuséatzliches Menii eingebunden.

Als Grundlage wird eine Terminologieliste
bendtigt, die sowohl die giiltigen als auch
die jeweils ungiiltigen (=Sperrbegriffe)
Fachbegriffe enthalt. Nach dieser Liste
kann der Dokumenttext auf die richtige
Verwendung der Termini gepriift werden.
Falsche Verwendungen werden markiert
und Lésungsvarianten vorgeschlagen. Die
Prifung muss meist manuell gestartet
werden (keine Live-Priifung wahrend der
Textbearbeitung).

Komplexe Sprach-Checker
Beispiele:

Acrocheck (www.acrocheck.com)
Clat-In (www.iai-sh.de)

Maxlt (www.smartny.com)
HyperSTE (www.tedopres.com)

Neben der Priifung auf richtige Terminologie
wird der gesamte Text auch orthografisch
und grammatisch tberwacht (Komma-
setzung, Satzbau, Komplexitdt). Manche
Tools bieten auch die Médglichkeit die Texte
in Bezug auf Simplified English/German zu
optimieren was zu einem enormen Einspa-
rungspotential bei Ubersetzungen fiihrt.

Ubersetzungs-Tools

Beispiele:

e Author Assistant (www.sdl.com)

e Across Crossterm (www.across.net)
e STAR Plugin (www.star-group.net)

Hierbei handelt es sich um Priif-Software,
die direkt mit Translation Memory Syste-
men (z.B. TRADOS, TRANSIT, Across etc.)
zusammenarbeitet. Texte werden live
wahrend der Eingabe gepriift. Ahnliche
Satze, die sich bereits im Translation Me-
mory System befinden, werden angezeigt
und kénnen tibernommen werden. So kon-
nen Ubersetzungskosten gespart werden.

Giinther Klammer
Leiter Technische Dokumentation

Self Assessment Losung mit Typo 3

Internet: Um die zeitraubende, weltweite Evaluation von , After Sales Centres” der Firma Nestlé Nespresso SA zu
vereinfachen, wurde eine webbasierte, massgeschneiderte Applikation (Self Assessment Tool) fiir das bestehende Typo3

Intranet Netzwerk entwickelt.

Bei der Entwicklung des Tools wurde das
Hauptaugenmerk auf ein héchstmégliches
Mass an Bedienungsfreundlichkeit (usability)
fiir den User und auch fir den Administrator
gelegt.

Benutzerfreundliche Visualisierung
Ausgehend von einem bestehenden, text-
basierenden Fragenkatalog in Englisch,
wurden von DOGREL AG fiir jede Frage
ansprechende lllustrationen im  Comic
Stil erstellt, um dem User eine rasche
Antwortaufeine Frage zuerméglichen. Nach
erfolgreichem Login muss der User diverse
Fragen durch Anklicken einer Checkbox
beantworten. Eine Fortschrittsanzeige zeigt
den momentanen Stand graphisch und in %,
sowie detailliert die bereits beantworteten
Kapitel und Fragen an. Der User kann je-
derzeit die Website im Browser schliessen,
um zu einem spateren Zeitpunkt (z. B. nach
x Tagen) das Self Assessment fortzufiih-
ren. Erst nach Ausfiillen aller Fragen kann
das Self Assessment gesendet werden.
Dabei erhélt der User und Administrator den
Fragenkatalog mit detaillierten Auswert-
ergebnissen als PDF Datei zugesandt.

Automatisierte Auswertung

Der Administrator kann zu bestimmten
Antworten (z. B. bei Scoring = 0 Punkte)
Verbesserungsvorschldge im Typo 3 Backend
via Action Plan kommentieren und eine so-
genannte Linkseite generieren.

Der jeweilige User erhdlt dann automa-
tisch eine E-Mail mit der Aufforderung
diese Linkseite zu besuchen, um seine
notwendigen Aktionen einzutragen. Die
Zeitdauer fiir die Giltigkeit (z. B. 1 Monat)
der Linkseite kann vom Administrator ein-
gestellt werden. Nach Absenden der User

) Avadable, tust et i good shape
T o) Avatable, functions O, but sharad by morn than 2 technicans
) 1n good shaps avadabie 2t esch wirk place for aach teehrician

SELF ASSESSMENT FOR AFTER SALES CENTRES

203 Temperature gauge

EVALUATION: B
-

e e e et et cod @B dee genee b apte

tar #a bage it et sw w

»> OPEN/CLOSE FILTER <<
Hondl,

i )
E——]
[ —
T |

Business
e s
es O
Agreed Mo

Na

Kommentare wird eine Verstandigung per
E-Mail an den Administrator versendet.
Dieser kann nun die Aktionen des Users
sichten und anhand des Scorings hzw.
der durchgefiihrten Aktionen entscheiden,
ob der User zu einem ,Agreed” oder
.Not Agreed” Nespresso ,After Sales
Centre” wird. Diese Entscheidung wird
vom Administrator im Action Plan
kommentiert und anschliessend per
Tastendruck an den User als E-Mail zu-
gesendet.

Fazit

Das beschriebene Projektbeispiel soll
zeigen, dass arbeitsintensive und zeit-
raubende Aufgaben mittels einer web-
basierten Softwareldsung fast zu 100%
automatisiert werden konnen. Schon
nach kurzer Einfiihrungszeit bezahlt sich
das System von selbst.

Gerhard Klocker
Leiter Internet und Multimedia




Marketing-Ubersetzungen -
kreativ ist nicht genug

Translation: Wenn es um die Ubersetzung von Firmenbroschiiren, Prospekten, Websites, Newslettern, Pressemitteilungen
oder gar Slogans geht, wird mancher Ubersetzungsprofi unsicher. Hier bewegt er sich auf glattem Parkett. Und auch dem
Kunden ist nichtimmer wohl dabei. Wie oft hat man von der franzosischen oder russischen Vertretung mit Rotstift korrigierte

Ubersetzungen zuriickerhalten?

Die Ubersetzung von Marketing-Material
ist ein sensibles und schwieriges Thema
und wird es immer bleiben. Genauso wie
sich nicht jeder gute Muttersprachler fiir
das Verfassen einer Werbebroschiire
eignet, ist nicht jeder gute Fachiibersetzer
fiir die Ubersetzung solcher Dokumente der
Richtige.

Werbetexte erfordern vom  Ubersetzer
kreative Hochstleistungen, denn werbliche
Aussagen lassen sich nur in den seltensten
Fallen 1:1 in die Zielsprache Ubertragen.
Das Problem dabei ist meist eine zu grosse
Anlehnung an Satzbau und Wording des
Quelltextes. Auch wird dem Faktor ,Stil”
eine viel grossere Bedeutung beigemessen.
Und oft entscheiden neben manchen objek-
tiven Faktoren (Grammatik, Satzlange, etc.)
die Geschmécker einzelner Personen iber
die Gute einer Marketing-Ubersetzung.

Grundsétzlich gilt:

Die Werbebotschaft ist nicht nur einfach zu
tibersetzen, sie muss in die kulturelle Um-
gebung der Zielgruppe passen, dort ankom-
men und etwas bewirken!

Ubersetzen oder lokalisieren?
Ubersetzen bedeutet, einen bestehenden
Text in die Zielsprache des Lesers umzu-
schreiben. Dies setzt ein hohes Mass an
linguistischen Fahigkeiten und Fachwissen
voraus (der Ubersetzer muss wissen, wor(i-
ber er schreibt). Dazu sind Muttersprachler
nétig, die mit den Nuancen und der Sprach-
kultur ihres Heimatlandes vertraut sind.

Lokalisieren hingegen ist mehr. Nach der
Ubersetzung geht es um die Anpassung
einer Botschaft auf einen bestimmten
lokalen Kulturraum. Der Lokalisierer iiber-
setzt also nicht wortlich, sondern passt
den Slogan, den Werbetext, die Website
oder eine andere Publikation so an, dass
alle sprachlichen und kulturellen Besonder-
heiten darin beriicksichtigt werden.

Wie kommt man also zu einem guten
Ergebnis?

Den Ausgangstext unter die Lupe nehmen:
Bei manchen Riickmeldungen auslandischer
Vertriebsniederlassungenhatsichherausge-
stellt, dass nicht die Ubersetzung, sondern
eigentlich auf Umwegen der Ausgangstext
bemangelt wurde. Ein weiterer Punkt: Viele
Sprachen haben eine gréssere Lauflange,
7. B. bei Spanisch oder Russisch ist darauf zu
achten, dassdasLayoutdes Ausgangstextes
den entsprechenden Platz dafiir vorsieht.

Die Aufgabe des Ubersetzers verstehen
und definieren:

Die erste Grundregel fiir eine gute Marke-
ting-Ubersetzung heisst: Ausreichend Zeit
einplanen! Marketingtexte zu Ubersetzen
dauert in der Regel langer als die Uber-
setzung anderer Texte. Auch die Qualitats-
kontrolle nimmt mehr Zeit in Anspruch. Des
Weiteren sollte der Ubersetzer mit Infor-
mations- und Referenzmaterial unterstiitzt
werden! Ausserdem muss der Spielraum
des Ubersetzers definiert werden! Wieweit
darf dieser vom Ausgangstext abweichen?
Einen Lektor einsetzen:

Dieser braucht die Ausgangssprache nicht
unbedingt zu beherrschen, er konzentriert
sich darauf, welche Wirkung die Uberset-
zung auf die Zielgruppe hat. Er liest den
tibersetzten Text, und zwar ohne Vergleich
mit dem Ausgangsdokument. Ziel ist es
hierbei, dass man dem Text nicht anmerkt,
dass er (bersetzt wurde — auch wenn er
dann vom Original abweicht. Denn bei der
Ubersetzung von Werbeunterlagen kommt
es vor allem darauf an, dass der Leser das
Geflihl hat der Text wurde in seiner Sprache
verfasst. Die Information des Ausgangsdo-
kuments muss trotzdem genau so ankom-
men, wie es die Intention des Autors war.

Fazit

Fir eine gute Werbung braucht man
viel Erfahrung, genaue Kenntnisse des
Ziellandes sowie eine gute Intuition
und Kreativitat. Ein gut tbertragener
Slogan kann seinen Erfolg auf fremdem
Boden vervielfachen — eine schlechte
Ubersetzung kann dagegen den besten
Text verderben!

Arno Gander
Geschéftsfiihrer Translation Management
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