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Referat:

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit den Methoden zur Ver-
besserung und Gestaltung einer Landeseite. Der Schwerpunkt liegt hierbei
auf dem gezielten Einsatz von Gestaltungsmitteln und der Erfolgsanalyse. Die
Arbeit soll beweisen, dass die Gebrauchstauglichkeit von Webseiten und
eine kontinvierliche Analyse wichtige Faktoren fir erfolgreiches Online-
Marketing darstellen.

Ziel ist es weiterhin, werbetreibenden Unternehmen Mé&glichkeiten und
Werkzeuge aufzuzeigen, mit denen sie die Qualitdt ihrer Zielseiten erhdhen
kénnen. Nach dem Lesen dieser Arbeit sollte es Website-Betreibern méglich
sein, diese Methoden zur Steigerung der Werbeerfolge gewinnbringend
einzusetzen.

Zu Beginn erhdlt der Leser einen Uberblick Gber den elektronischen
Handel. Im Folgenden wird der Begriff Usability ndher erldutert und dem
Leser ausfihrlich die wichtigsten Gestaltungsrichtlinien ndhergebracht. Im
Anschluss wird auf die Beschaffenheit von Landing Pages, Analyse- und Test-
mdglichkeiten eingegangen. Im letzten Teil werden die Landeseiten der DSL-
Anbieter 1&1, Vodafone und Alice im Hinblick auf die Umsetzung der Ge-
staltungsrichtlinien und die Bericksichtigung der Nutzererwartungen analy-

siert.
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Conversion
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CTR

Download

Header

Dienst, der suchwortbezogene Webeanzeigen auf
Ergebnisseiten von Google und dessen Suchpartnern
platziert

Technik zur Kantengldttung, um unerwinschte Trep-
peneffekte bei der Schrift-Darstellung auf Monitoren
ZU minimieren

spezielle Computerprogramme zum Betrachten von
Webseiten

Handlungsaufforderung im E-Commerce

Formular-Element, welches die Auswahl mehrerer
Optionen erlaubt

ein Computer, der auf die Dienste und Informationen
einer zentralen Station (Server) zurickgreift

Wandlung eines Website-Besuchers in einen Kaufer,
Interessenten oder Abonnenten, indem dieser eine
vordefinierte Aktion ausfihrt (z.B. Kauf)

Anteil der Conversions an der Gesamtbesucherzahl

Cost per Click
Kosten die Werbekunden fir einen Klick auf ihre
Werbeanzeige bezahlen missen

Abkirzung fir ,,Cascading Style Sheets". Mittels CSS-
Dateien kann das Erscheinungsbild einer Webseite
festgelegt werden.

Click Through Rate
MaB fir die Effizienz einer Anzeige, Anteil der Klicks

an der Gesamtmenge der Einblendungen

das Herunterladen einer Datei auf den eigenen
Computer

Kopfteil einer Webseite
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1 Einleitung

Seit das Internet groBe Akzeptanz in der Bevdlkerung gefunden hat, be-
schaftigt sich die Forschung damit, wie Elemente auf einer Webseite ange-
ordnet und gestaltet sein missen, um von den Nutzern bestmoglich wahrge-
nommen zu werden. Nicht nur das Internet entwickelt sich mit einer enormen
Geschwindigkeit. Auch die darin befindlichen Inhalte sind einem kontinuierli-
chen Verdnderungsprozess unterworfen. Durch die verstdrkte Nutzung des
Internets sammeln die User stdndig neue Erfahrungen im Umgang mit dem
Medium. Diese Erfahrungen fihren dazu, dass sich die Anforderungen an
Gestaltung und Bedienbarkeit stdndig dndern und erweitern. Unternehmen
sollten die Erwartungen |lhrer Nutzer kennen und ihre Online-Angebote dem-
entsprechend anpassen. Eine erwartungskonforme Gestaltung ermdglicht es
den Nutzern, sich schnell zu orientieren und ein Angebot effektiv nutzen zu
kénnen.

Diese Eigenschaften eines Onlineangebotes werden unter dem Begriff
Usability zusammengefasst. Der Begriff Usability stellt sich wesentlich kom-
plexer dar, als allgemein angenommen wird. Er setzt sich zusammen aus ei-
ner technischen Komponente, einer analytischen und einer Gestaltungskom-
ponente. Der Qualitatsfaktor Usability hat mit der zunehmenden Akzeptanz
des Online-Handels an Bedeutung gewonnen. Durch die groBe Wettbewer-
berdichte muss ein Unternehmen sein Online-Angebot méglichst ansprechend
und effektiv gestalten, um auf dem Markt bestehen zu kdnnen.

Eine gebrduchliche Darstellungsform, um im Online-Marketing ein An-
gebot zu prdsentieren, ist die Landing Page. Eine Landing Page ist eine ziel-
gerichtete kompakte Webseite. Diese wird speziell beim Verkauf von Pro-
dukten und Dienstleistungen fir eine eindeutig definierte Bedarfsgruppe!
eingesetzt2. Durch eine Zielseite wird der Kontakt mit den Kunden aufge-
nommen und Produkte und Dienstleistungen in méglichst ansprechender Wei-

se prdsentiert.

! Eine Bedarfsgruppe besitzt - im Gegensatz zu einer Zielgruppe - ein konkretes Bedurfnis,
die Kaufkraft und den Kaufwillen fir ein Produkt oder eine Dienstleistung.
2 Kratz (2010), 9, abgerufen am 22.07.2010
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Relevanz und Zielsetzung der Arbeit

Im Jahr 2009 kauften in Deutschland etwa 34,1Millionen Menschen Waren
im Internet ein3. Fir das Jahr 2010 ist laut Enigma-GFK eine weitere Steige-
rung zu erwarten4,

Das Angebot beschrénkt sich dabei léngst nicht mehr auf reine Han-
delswaren. Neben den klassischen Gitern werden auch Dienstleistungen, di-
gitale Musik und Bicher, Veranstaltungskarten, Hotelbuchungen und anderes
angeboten. Zudem informieren sich viele Nutzer zuerst im Internet, bevor sie
einen Kauf on- oder offline tatigen. Bereits in dieser frlhen Phase existiert
fir Unternehmen groBBes Potential, um zukiinftige Kunden zu gewinnen. Dies
kann jedoch nur durch effektive MarketingmaBnahmen und eine ansprechen-
de Produktprdsentation erreicht werden. Je begehrter ein Produkt ist, desto
umk&mpfter ist der Markt. Kleineren Unternehmen ist es meist nicht méglich,
mit dem Preisniveau der gréBeren Firmen zu konkurrieren. Eine gute M&glich-
keit, um sich dennoch von den Wettbewerbern abzuheben besteht darin, die
Nutzer mit der Qualitat des Onlineauftritts zu Gberzeugen.

Die erste Seite, die ein Nutzer gezeigt bekommt, wenn er auf eine On-
line-Anzeige regiert, ist die Landing Page. Durch sie wird der Kontakt zwi-
schen dem Unternehmen und dem Internetnutzer hergestellt. Fir Werbetrei-
bende ist dies eine wirkungsvolle M&glichkeit, um das Produkt und das ganze
Unternehmen zu prdsentieren und ein Image zu transportieren. Es bleibt da-
bei allerdings nicht viel Zeit, um die Aufmerksamkeit des Nutzers zu gewin-
nen. Der Internetnutzer verweilt durchschnittlich nur etwa 46 Sekunden auf
einer Webseites. Diese kurze Zeitspanne sollte méglich gut genutzt werden,
um bloBe Besucher in zahlende Kunden zu wandeln. Oft erzielen schon kleine
Korrekturen sichtbare Erfolge und steigern die Akzeptanz eines Online-

Angebots durch die Nutzer deutlich.

3 Umfragen.Info: Wachstum im Internethandel, abgerufen am 12.07.2010

4 vgl. GfK Consumer Tracking: E-Commerce Umsatz wdchst weiter, abgerufen am
12.07.2010

5 vgl. Nielsen Media Research: Deutsche Top-Marken im Internet und Onlinenutzerprofil:
April 2010, abgerufen am 24.07.2010
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Diese Bachelorarbeit soll zeigen, welche M&glichkeiten existieren, um eine
Landeseite effektiv zu gestalten und welche Fehler selbst groBen Unterneh-
men dabei unterlaufen. Desweiteren soll dargestellt werden, wie es mdglich
ist, aufschlussreiche Analysen Uber die Bedirfnisse der Zielgruppe und die
Effektivitat von Landeseiten durchzufihren.

Die Bachelorarbeit, richtet sich an Unternehmen, welche bereits Online-
Marketing betreiben und die Leistung ihres Web-Angebotes steigern wollen.
Diese Websitebetreiber sollen mit dem notwendigen Hintergrundwissen aus-
gestattet werden, um Kampagnen wirksamer gestalten zu kdnnen und viele
neuve Kunden zu akquirieren. Die vorliegende Arbeit soll Hinweise darauf
geben, wie mit gegebenen finanziellen und personellen Mitteln die Akzep-
tanz der Angebote durch die Nutzer gesteigert werden kann.

Im anschlieBenden Kapitel wird auf die Rahmenbedingungen des elekt-
ronischen Handels eingegangen. Es soll verdeutlicht werden, welche Bedeu-
tung der Bereich E-Commerce fir viele Unternehmen besitzt.

In Kapitel 3 wird der komplexe Begriff Web-Usability vorgestellt und
erldutert. In diesem Rahmen werden wichtige Richtlinien der Dialoggestaltung
angefihrt, die fir erfolgreiche Web-Gestaltung essentiell sind.

Im vierten Kapitel, welches mit Gestaltungs- und Wahrnehmungspsycho-
logie Uberschrieben ist, soll herausgestellt werden, welchen Einfluss die Ge-
staltung und Anordnung verschiedener Elemente auf die Wahrnehmung des
Nutzers besitzen. Dabei wird auf grundlegende Gestaltungsgrundsatze, die
Farbwirkung, die Textgestaltung, die Verwendung von Bildern im Internet und
die Gestaltung von Online-Formularen eingegangen.

Das finfte Kapitel schildert den Aufbau und die Struktur von Landesei-
ten. Anhand der Werbe-Kriterien des Suchmaschinenbetreibers Google sol-
len die wichtigsten Anforderungen an Landing Pages verdeutlicht werden.

Im folgenden Kapitel werden Methoden zur Analyse von Landeseiten
ndher erldutert. Dabei werden wichtige Kennzahlen beschrieben, die notig
sind, um die Leistung einer Internetseite beurteilen zu kénnen. Im Folgenden
wird das kostenlose und sehr leistungsstarke Analysewerkzeug Google
Analytics vorgestellt.

Das siebente Kapitel behandelt die den Unternehmen zur Verfigung
stehenden Methoden zum Testen von Landing Pages. Die einzelnen Werk-
zeuge werden hinsichtlich ihrer Funktion, Eigenschaften und Vor- und Nachtei-

len ndher betrachtet.
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Der Vergleich der Landing Pages dreier DSL-Anbieter im letzten Kapi-
tel soll zeigen, wie unterschiedlich sie die Anforderungen an Zielseiten umge-
setzt haben. Hierzu werden die Inhalte der Werbeanzeigen mit den Inhalten
der Zielseite verglichen, um festzustellen, wie stark diese miteinander korre-
lieren. AnschlieBend werden einzelne Elemente auf ihre optische Gestaltung

und Usability geprift, um diese bewerten und vergleichen zu kénnen.
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2 E-Business und E-Commerce

Das Internet hat sich, nach dem Platzen der sogenannten Dotcom-Blase im
Mdarz 2000, als attraktiver Absatzmarkt etabliert. Es hat jedoch ein paar
Jahre gedavert bis der Onlinehandel das Vertraven der Konsumenten zu-
rickgewonnen hatte. Im Zusammenhang mit dem Onlinehandel tauchen immer
wieder die zwei Begriffe E-Business und E-Commerce auf.

Beide Begriffe werden von vielen Menschen hé&ufig synonym verwen-
det, doch das ist nicht ganz richtig. Laut Tobias Hausen, Professor fir Unter-
nehmensfihrung und Informationsmanagement an der Universitat Bonn, wer-
den ,die Mdglichkeiten fir elektronisch unterstitzte Transaktionen” als E-
Commerce bezeichnets. Diese Austauschaktivitdten kénnen entweder zwischen
mehreren Unternehmen oder zwischen einem Unternehmen und dessen Kon-
sumenten am Ende einer Wertschépfungskette stattfinden?. Der Begriff E-
Business stellt sich etwas komplexer dar. Er umfasst samtliche Vorgdnge zur
Umsetzung neuer Medien, bei denen Kommunikations- und Informationstech-
nologie innerhalb und auBerhalb eines Unternehmens zum Einsatz kommen.

Demzufolge ist der Bereich E-Commerce eine Sektion des E-Businesss.

2.1 Geschaftsbeziehungen im E-Commerce

Der Oberbegriff fir die Beziehungsarten im E-Commerce lautet Relationship
Marketing. Er umfasst sieben Relationsarten, die im Online-Handel vorkom-
men. Im Folgenden sollen die drei wichtigsten genannt sein:
Business-to-Consumer, kurz B2C, beschreibt die Kommunikations- und
Handelbeziehungen zwischen Unternehmen und Endverbrauchern. Diese Be-
ziehung stellt den gréBten Bereich im E-Commerce dar. Die Bandbreite der
Internetplattformen reicht vom Onlineshopping, Uber Internet-Auktionen, bis
hin zu Finanz- und Versicherungsdienstleistungen?. Im Bereich B2C besitzen
Landing Pages, besonders im Hinblick auf die Kundengewinnung, eine be-

sonders hohe Relevanz.

6 vgl. Hausen, Tobias (2005), 52

7 ebenda

8 Dohmann/Fuchs /Kahkzar (Hrsg.), 2 f.

? vgl. ITWissen - Online-Lexikon: B2C, abgerufen am 11.07.2010
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Die Geschaftsbeziehung Business-to-Business, kurz B2B, zeichnet sich
im Internet durch den Handel von Dienstleistungen, Waren und Informationen
zwischen mindestens zwei Unternehmen aus. Zu den B2B-Angeboten im Inter-
net gehéren z.B. Warenbdrsen und GroBhandelsangebote. Auch in diesem
Geschaftsbereich werden Landing Pages eingesetzt um potentielle Kunden
auf bestimmte Angebote aufmerksam zu machen'o,

Die dritte Form digitaler Gesch&ftsbeziehungen ist die der Konsumen-
ten untereinander. Sie wird mit Customer-to-Customer oder auch C2C be-
zeichnet. Bei dieser Form bietet ein Verbraucher ein privates Angebot auf
einer Internetplattform an und Interessenten kdnnen mit dem Anbieter in Kon-
takt treten. Als Beispiel hierfir werden oft Tauschbdrsen, wie beispielsweise
der Privatverkdufer-Bereich von eBay, genannt''. Landing Pages sind in die-
sem Zusammenhang eher selten zu finden.

Der Ort, an dem Angebot und Nachfrage aufeinander treffen ist der
virtuelle bzw. elektronische Markt, bei dem ein Marktplatzbetreiber als dritte
Instanz den Handel unterstitzt. Diese Handelsform ist besonders in den Berei-
chen B2B und C2C von zentraler Bedeutung. Im Bereich B2C hingegen sind
virtuelle Mdrkte eher uniiblich. Hier spielen hauptsdchlich Onlineshops eine

tragende Rolle2,

2.2 Nutzung von E-Commerce Angeboten

Onlineshopping erfreut sich in Deutschland immer gréBerer Beliebtheit unter
den Verbrauchern. Laut einer Online-Shopping-Studie der GfK-
Tochtergesellschaft ENIGMA kauften im Jahr 2009 etwa 34,1 Millionen
Deutsche zwischen 14 und 69 Jahren Waren und Dienstleistungen im Internet.
Dies entspricht einem Zuwachs von 2,2 Mio. Kdufern. Die beliebtesten Pro-
dukte waren Bicher (14,9 Mio. Kdufer), Bekleidung (14,2 Mio. Kaufer), Ti-
ckets (12,2 Mio. Kaufer), Tontrager (8,5 Mio. Kdufer) und Hotelbuchungen
(7,4 Mio. Kaufer)'3. Insgesamt betrug der Umsatz 15,5 Milliarden Euro. Ge-

10 vgl. ITWissen - Online-Lexikon: B2B, abgerufen am 11.07.2010

" vgl. ITWissen - Online-Lexikon: C2C, abgerufen am 11.07.2010

12 ygl. Held (2003), 118 f.

13 Umfragen.Info: Wachstum im Internethandel, abgerufen am 12.07.2010
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geniber dem Vorjahr war ein Umsatzplus von 14 Prozent zu verbuchen's. An
diesen Zahlen ist zu erkennen, dass der Bereich E-Commerce zu einem wichti-
gen Wirtschaftszweig und fir immer mehr Unternehmen zu einem zweiten

Standbein neben einem Ladengeschaft geworden ist.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Angaben in Mrd. Euro / i

Q4/2009: + 19 %

Abbildung 1: Kontinuierliches Wachstum im Bereich E-Commerce's

Seit 2006 steht das Shoppingportal Amazon vor der Auktionsplattform eBay
auf Platz eins der Internetseiten mit den meisten Onlineverkdufen. Auf Platz
drei und vier reihen sich die klassischen Versandhduser Otto und Quelle ein’e.
Wie hoch die Akzeptanz der Onlineangebote bei den K&ufern ist, hdngt von
vielen Faktoren ab. Zu den wichtigsten zdhlen die bereits gesammelten Er-
fahrungen mit dem Anbieter. Waren die Kunden mit einem Angebot, der Art
der Verkaufsabwicklung und der Lieferung zufrieden, so ist die Wahrschein-
lichkeit hoch, dass sie wieder bei diesem Anbieter kaufen. Auch der Usability
eines Onlineshops ist eine groBe Bedeutung zuzuschreiben. Sie kann dazu
beitragen, das Vertrauen der User durch ansprechende Produktprdsentatio-
nen, Kundenbewertungen und Information Gber Waren, Zahlungs— und Lie-

ferbedingungen zu gewinnen. Weiterhin erleichtert eine durchdachte Struktur

14 GfK Consumer Tracking: E-Commerce Umsatz wéachst weiter, abgerufen am 12.07.2010
15 vgl. GfK Consumer Tracking: E-Commerce Umsatz wéchst weiter, abgerufen am
12.07.2010

16 ENIGMA GfK: Amazon auf Platz eins der Shopping-Webseiten, abgerufen am
12.07.2010



E-Business und E-Commerce 21

die Orientierung und verstdrkt so den positiven Eindruck, den ein Webshop
bei seinen Kunden hinterldsst!”.

Wird nach den Griinden fir den Onlinekauf gefragt, dann werden die
Vergleichbarkeit von Preisen, die Uberschaubarkeit der Produkt- und Leis-
tungspalette, das Auffinden des gewiinschten Produktes, die Verfigbarkeit
und die Zeitersparnis, sowie das bequeme Einkaufserlebnis genannt. Jedoch
scheint manchen Kdufern online die haptische Komponente zu fehlen. Grinde
fir den Kauf in einem Ladengeschaft sind das Einkaufserlebnis, das Stébern,
Anfassen und Probieren und die Dringlichkeit mit der eine Ware beschafft
werden muss'e. Dies ldsst erkennen, dass das Onlineshopping das klassische
Einkaufen in einem Geschdft, wo persénliche Kontakte eine wichtige Rolle
spielen, in naher Zukunft nicht ersetzen wird. Der Online-Einkauf stellt jedoch

eine gute Erweiterung des Einkaufserlebnisses dar.

~Ich kaufe im Internet, weil..."”

93,0 % NN ... os dort besonders bequem ist.
92,2 % (I ... ich unabhangig von Ladendffnungszeiten bin.
89,9 % NN ... ich da eine besonders grofie Auswahl habe.

26,1% NN .. ich die Auswahl zu Hause in Ruhe lberlegen kann.

82,6 % NG .. c: besonders preisglnstig ist.

701 % I ... o da schneller geht,
58,6% NN ... dort kein Kaufzwang herrscht.
2319% I .. ich die Maglichkeit der Finanzierung habe.

* Welche der felgenden Gronde spieten f0r
Sie persBnlich fiir den Kauf im Internet eine
grofie Rollg?

; %
Dutle: Duele-Trendstudie  Webshonping 2009 R Iy

Abbildung 2: Acht gute Grinde Online einzukaufen?®

2.3 Entwicklungsaussichten des E-Commerce

In den néchsten Jahren ist in mehreren K&dufersegmenten mit einem Wachstum
zu rechnen. Die experimentierfreudigen Nutzer sind heute schon sehr stark

vertreten und auch in Zukunft ist, laut ENIGMA GfK, eine Zunahme dieser

17 Schoppé/Parasie /Veit, 6 ff.
18 vgl. Willkommer (2010), 46, abgerufen am 12.07.2010
19 Quelle-Trendstudie ,,Webshopping 2009“, abgerufen am 12.07.2010
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Nutzergruppe zu erwarten20, Die preisbewusste Konsumentengruppe mit
niedrigem Einkommen und geringer Bildung war bisher weniger aktiv. Dies
kénnte sich jedoch zukinftig dndern, da diese Zielgruppe in zunehmendem
MaBe Online-Kdufe in Erwégung zieht. Marken- und qualitétsbewusste Kon-
sumenten sind bereits heute schon sehr aktiv. Dieser Trend wird sich auch in
Zukunft fortsetzen?'. Auch die sogenannten ,Silver Surfer werden in Zukunft
interessanter fir den Onlinemarkt werden. Sie Uberwinden in zunehmendem
MaB ihre Sicherheitsbedenken gegeniber dem Medium Internet und kaufen
online verstarkt ein, wenn auch nur auf den groBen und etablierten
Plattformen22.

Anhand der einleitend beschrieben Zahlen ist abzulesen, dass die Ge-
samtheit der Onlinek&ufer zunehmend aktiver einkauft. Im Hinblick auf die
neu hinzukommenden Kéuferschichten haben die meisten Shops ihr Potential
jedoch noch nicht ausgeschopft23. Besonders bei weniger bekannteren Ni-
schen-Shops bedarf es der richtigen MarketingmaBnahmen, um neue Kaufer-
segmente zu erschlieBen, von sich zu Gberzeugen und sich so eine gute Positi-
on im Markt zu verschaffen. Es sollte darauf geachtet werden, dass nicht nur
der Preis wichtig ist um das Vertrauen der Nutzer zu gewinnen, sondern auch
die Qualitdt eines Angebotes. Zudem ist der Onlinemarkt sténdig in Bewe-
gung: Mit neuen Endgerdten, wie z.B. Smartphones und Tablet PCs, eréffnen
sich voéllig neve Geschaftsfelder und Anwendungsbereiche, sodass mit einer
weiteren Steigerung der Umsatzraten und somit der Bedeutung des E-

Commerce zu rechnen ist24,

20 ygl. ENIGMA GfK: Ebay und Amazon - beliebteste Shopping Sites, abgerufen am
12.07.2010

21 ygl. ENIGMA GfK: Amazon auf Platz eins der Shopping-Webseiten, abgerufen am
12.07.2010

22 ygl. Ecin: Online-Shopping in Deutschland: Wer kauft was im Netz?, abgerufen am
13.07.2010

23 ebenda

24 vgl. bvh (Bundesverband des Deutschen Versandhandels): Versand- und Online-Handel
2010 (B2C), abgerufen am 02.08.2010
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3 Was ist Web-Usability?

Der Begriff Usability wird haufig mit dem Wort ,,Benutzerfreundlichkeit” um-
schrieben. Das ist, laut Meinung vieler Experten, jedoch keine treffende
Ubersetzung des Begriffs2s. Die Bezeichnung stammt aus dem englischen
Sprachraum und setzt sich zusammen aus dem Worten ,,use”, dem englischen
Wort fir gebrauchen oder benutzen und ,ability”, was so viel bedeutet wie
Fahigkeit bzw. Tauglichkeit. Eine treffende Ubersetzung des Begriffs
Usability ist demzufolge Gebrauchstauglichkeit. Diese Bezeichnung ist auch in
den gdngigen Normierungen wiederzufinden. Auf das Web bezogen bedeu-
tet dies, dass eine Internetseite fir den User benutzbar sein muss, indem sie
gewisse Anforderungen erfillt. Eine Webseite sollte gut gestaltet, intuitiv
bedienbar sowie selbsterkldrend sein und die Identitat eines Unternehmens
kommunizieren2s,

Die MaBstdbe fir Usability kénnen objektiver und subjektiver Natur
sein. Das Vertrauen der Nutzer in eine Webseite gehort zu den subjektiven
Faktoren. Dadurch kann die Akzeptanz und die Nutzungshdufigkeit einer
Webseite gesteigert werden. Neben dem Vertrauen stellt die subjektive
Wahrnehmung einen weiteren wichtigen Faktor dar. Jeder Nutzer besitzt
unterschiedliche Vorlieben und Erfahrungen, welche sein Handeln bestimmen.
Ob eine Webseite, sowohl optisch als auch haptisch, die Erwartungen einer
groBeren Zielgruppe erfillt, kann nur mittels verschiedener Testmethoden
ermittelt werden (siehe Kapitel 7).

Den objektiven Kriterien liegen Normen und Regeln, wie beispielsweise
die Norm DIN EN ISO 9241 zugrunde. Sie enthdlt insgesamt 17 Qualitats-
richtlinien zur Gestaltung von ergonomischen Systemen. Die Abschnitte 1-9
widmen sich vor allem der hardwareseitigen Ergonomie und sind deshalb fir
Usability im Web von eher untergeordneter Bedeutung. Von groBerer Rele-
vanz sind die Abschnitte 10-17. Sie befassen sich unter anderem mit den

Themen Informationsdarstellung, Benutzerfihrung, Dialoggestaltung mittels

25 ygl. Nielsen (1993), 23
26 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 2 f.
27 ygl. Haas (2004), 3 ff.
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Formularen und dem Kernthema Gebrauchstauglichkeit?2. Eine andere wichti-
ge Norm ist DIN EN ISO 14915. Sie bietet einen Leitfaden fir Gestaltungs-
grundsdtze und Rahmenbedingungen, Multimedia-Navigation und Steuerung,
sowie fir die Auswahl und Kombination relevanter Medien?®. Aus diesen ISO-
Normen kann zusammenfassend folgende Definition fir Usability entnommen
werden: ,,Usability ist das AusmaB3, in dem ein Produkt durch bestimmte Be-
nutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um be-

stimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen.“30

3.1 Usability-Definition nach Jakob Nielsen

Jakob Nielsen ist einer der bekanntesten Experten auf dem Gebiet der
Software- und Web-Usability. Fir ihn ist Usability nicht eindimensional, son-
dern hdngt von folgen finf Faktoren ab, welche sich wiederum gegenseitig
beeinflussen kdnnen:3!
= Erlernbarkeit (learnability)
Das Nutzungsprinzip des Systems (z.B. der Website) sollte leicht er-
lernbar sein, sodass die Nutzer schnell ihr Ziel erreichen kénnen.

= Effizienz (efficiency)

Das System sollte effizient zu nutzen sein, sodass ein User, nachdem
er das Nutzungsprinzip erlernt hat, in hohem MafB3e produktiv damit
arbeiten kann.

= Einprdgsamkeit (memorability)

Das System sollte einprdgsam sein, sodass der Nutzer auch nach
Iangerer Abwesenheit in der Lage ist, es verwenden zu kdnnen, ohne

es neu zu erlernen.
= Zufriedenheit (satisfaction)

Das System sollte angenehm zu nutzen sein. Die User sollten beim

Gebrauch subjektiv zufrieden sein.

28 vgl. Handbuch Usability = 1ISO 9241, abgerufen am 14.07.2010

29 vgl. Handbuch Usability — ISO 14915, abgerufen am 14.07.2010

30 Norm DIN EN ISO 9241 Teil 11. Anforderungen an die Gebrauchstauglichkeit; Leitsétze
31 vgl. Nielsen (1993), 26
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=  Fehlertoleranz (errors)

Das System sollte eine geringe Fehlerquote besitzen. Es sollte mdg-
lichst selbsterkldrend sein, sodass die meisten Nutzungsfehler schon
vorweg weitestgehend ausgeschlossen sind. Fir den Fall, dass die
Nutzer trotzdem Fehler produzieren, sollte eine Weiterarbeit ge-
wadhrleitet sein. Schwerwiegende Fehler, die den Nutzungsablauf er-
heblich stéren, dirfen nicht auftreten.

Nielsen unterscheidet beim Faktor der Einprdgsamkeit drei Arten von Nut-
zern: Anfdnger (novice user), Gelegenheitsnutzer (casual users) und erfahrene
Nutzer (expert user). Gelegenheitsnutzer benutzen ein System unregelmdBig,
im Gegensatz zu den erfahrenen Nutzern, welche das System wesentlich hdu-
figer verwenden. Im Gegensatz zu Anfdngern haben Gelegenheitsnutzer das
System schon einmal benutzt, sodass sie es nicht von Grund auf neu erlernen
missen. Sie mussen sich nur daran erinnern, wie sie es in der Vergangenheit
benutzt haben32,

Als zusatzliches Bewertungskriterium fir die Gebrauchstauglichkeit be-
schreibt Nielsen den nachhaltigen Eindruck, den ein System beim Nutzer
hinterldsst33. Laut Nielsen zdhlt zur Zufriedenheit nicht nur die positive Beur-
teilung eines Systems anhand der zu erledigenden Aufgaben, sondern auch
die Unterhaltungsqualitat, die eine Oberfldche dem Nutzer bietet. Nielsen
schreibt, dem Nutzer sollte eine bereichernde und unterhaltende Erfahrung

zuteilwerden, selbst wenn er kein konkretes Ziel hat34,

3.2 Dialoggestaltung

Als Dialog wird die automatisierte Interaktion eines Systems mit dem Nutzer
bezeichnet. Die Grundlagen fir die Dialoggestaltung finden sich in der Norm
EN ISO 9241 Teil 110, welche speziell auf interaktive Systeme ausgerichtet
ist. Fir die Erstellung einer ergonomischen und gebrauchstauglichen Benutzer-

oberflache enthdlt diese Vorschrift folgende sieben Mindestanforderungenss:

32 Nielsen (1993), 28 ff.

33 Nielsen (1993), 31 f.

34 Nielsen (1993), 33

35 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 9
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= Aufgabenangemessenheit = Selbstbeschreibungsfdhigkeit
= Steuerbarkeit = Erwartungskonformitat
= Fehlertoleranz ® Individualisierbarkeit

= Lernférderlichkeit
3.2.1 Avufgabenangemessenheit

Ein Dialog ist aufgabenangemessen, wenn er den Nutzer so unterstitzt, dass
er schnell und effizient seine Aufgabe erfillen kann bzw. sein Ziel erreicht.
Die Mittel, um einen aufgabenangemessenen Dialog umsetzen, sind einfach.
Vergisst der Nutzer beispielsweise in einem Formular ein Pflichtfeld auszufil-
len, so ist es nicht ausreichend, wenn dieses Feld lediglich farblich markiert
wird. Das Formular sollte den Nutzer unterstitzen, indem dieses Feld automa-
tisch aktiviert wird, bereits eingegebene Inhalte erhalten bleiben und so der
Aufwand fir den User minimiert wird. Automatisierte Vorgénge, wie z.B. das
Eintragen des aktuellen Datums in das dafir vorgesehene Feld, kénnen den
Nutzer ebenfalls beim Eingabeprozess unterstitzen. Oft sind es viele kleine
Bausteine, die letztendlich einen positiven Gesamteindruck beim Nutzer

hinterlassens3e.
3.2.2 Selbstbeschreibungsfdhigkeit

Ein System ist dann selbstbeschreibungsfahig, wenn sich dem Nutzer samtliche
Funktionen intuitiv erschlieBen oder sie ihm durch ein entsprechendes Hilfesys-
tem erkldart werden. Steht beispielsweise eine Datei zum Herunterladen be-
reit, sollte der Download-Link durch entsprechende Farbgebung und Beschrif-
tung eindeutig in seiner Funktion erkennbar sein. Ebenfalls sollte angezeigt
werden, um welches Dateiformat es sich handelt, welche GréBe die Datei
besitzt und welche Zeit der Download bei entsprechender Geschwindigkeit in
Anspruch nimmt. Bei Formularen bieten sogenannte Tooltips zusdtzlichen Nut-

zen. Verweilt der Mauszeiger kurze Zeit iber dem Eingabefeld, erhalt der

36 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 9
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Nutzer eine knappe Information zur Beschaffenheit der einzutragenden

Information?.
3.2.3 Steuerbarkeit

Ein Dialog ist steuerbar, wenn der Nutzer ihn selbst beginnen und in Richtung
und Geschwindigkeit beeinflussen kann bis das Ziel erreicht ist. Zusammenge-
fasst bedeutet dies, dass der Nutzer Herr Uber das System ist und nicht um-
gekehrt. Es muss demzufolge fir den Benutzer die Mdglichkeit bestehen, je-
derzeit einen Bearbeitungsschritt vor oder zurick zu gehen oder den Dialog
zu unterbrechen. Nur so kann der Arbeitsablauf durch den User frei gestaltet
werden. Es ist empfehlenswert, ein Formular so aufzubauen, dass die einzel-

nen Felder in beliebiger Reihenfolge ausgefillt werden kdnnen3s,
3.2.4 Erwartungskonformitdit

Ein Dialog ist erwartungskonform, wenn er sich an den Erfahrungen des Nut-
zers orientiert, konsistent ist und sich an allgemeingiiltige Konventionen halt.
Eine Webseite oder ein Formular sollte immer so funktionieren, wie der Nut-
zer es kennengelernt hat und wie es seinen Gewohnheiten entspricht. In einem
Formular lasst sich durch die Betdtigung der Tabulatortaste zwischen den
Feldern wechseln. Mit der Taste Return Idsst sich eine Eingabe bestdtigen.
Diese einfachen Funktionalitdten sollten bei jedem Online-Formular gegeben
sein. In Onlineshops sind es die Nutzer gewéhnt, das sich der Warenkorb
stets im oberen rechten Bildschirmbereich befindet und dass ein Klick auf das
Firmenlogo zurick auf die Startseite fihrt. Werden diese grundsatzlichen
Erwartungen der Nutzer nicht erfillt, kann dies zu erheblichen Irritationen

fuhrenss.

37 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 10
38 ebenda

39 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 11
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3.2.5 Fehlertoleranz

Fehlertolerant ist ein Dialog dann, wenn ein Nutzer sein Ziel, trotz fehlerhaf-
ter Eingaben, mit keinen oder nur minimalen Korrekturen erreichen kann. Ein
Formular sollte den Nutzer sofort durch eine Meldung auf Fehler aufmerksam
machen und ihm leicht verstdndliche Korrekturvorschldge unterbreiten. Unter-
stitzend wirken hierbei Signalfarben. Sie fokussieren das Auge und der Nut-

zer erkennt sofort, wo und in welcher Form Korrekturbedarf besteht40,
3.2.6 Individudlisierbarkeit

Ein Dialog ist individualisierbar, wenn sich das System an die Anspriiche und
Vorlieben des Nutzers anpassen ldsst und ihn so beim Nutzungsprozess unter-
stitzt. Google bietet beispielsweise mit dem Dienst iGoogle eine frei
gestaltbare Startseite. In Form von vielfdltigen Minianwendungen kann die
Oberflache gemdB den Informationsbedirfnissen des Nutzers angepasst
werden. Auch bei einigen Bestellformularen fir Newsletter, bietet ein
individualisierbarer Dialog die Mdglichkeit, bestimmte Informationen fir das

Abonnement auszuwdhlen4'.
3.2.7 Lernforderlichkeit

Ein Dialog gilt als lernférderlich, wenn er dem Benutzer kontinvierlich Hilfe-
stellung und Unterstitzung beim Erlernen eines Systems bietet, sodass der
Umgang mit dem System mit zunehmender Nutzungsdauer sicherer wird. Im
Gegensatz zur Selbstbeschreibungsfdhigkeit wird durch eine schrittweise
Unterstitzung vor allem das Langzeitgeddchtnis angesprochen. So werden
beispielsweise auf vielen Websites verschiedene Navigationsmdglichkeiten
angeboten, die der Nutzer einzeln oder kombiniert einsetzen kann. Durch
eine selbsterklarende Gestaltung lernen die Anwender zundchst einzelne
Elemente kennen und werden mit zunehmender Nutzungszeit mit einer groe-

ren Funktionsvielfalt vertraut42,

40 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 11
41 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 12

42 ebenda
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4 Gestaltung und Wahrnehmungspsychologie

4.1 Wichtige Gestaltungsgesetze

Der Mensch folgt meist seinen Gewohnheiten. Viele Dinge beeinflussen ihn
unterbewusst, ohne dass er dies realisiert. So hofft der Webnutzer, bei-
spielsweise bei einem erneuten Besuch einer Internetseite, alles noch so vorzu-
finden wie er es kennengelernt hat43. Allerdings haben sich, mit zunehmender
Qualitat der Internetauftritte, die Anspriiche an eine Seite gedndert. Mit
Websites, die wie jedes beliebige Standard-Template anmuten, kénnen ge-
rade im E-Commerce nur noch schwer Kunden gebunden werden44. Laut Ma-
rio Fischer, Professor fir Wirtschaftsinformatik und E-Commerce an der Fach-
hochschule Wiirzburg, missen Webseiten ,sticky* sein, was etwa so viel be-
deutet wie klebrig4s. Sie miUssen den Besucher schon vor dem Auslésen einer
Aktion (wie z.B. Bestellung eines Produktes, Registrierung oder Download
einer Datei) an sich binden. Bei der Gestaltung von Landing Pages ist dies
besonders wichtig. lhre Aufgaben lassen sich mit denen eines Verkdufers
vergleichen. Sie soll eine Vielzahl von Usern abfangen, Aufmerksamkeit er-
regen und kurz und knapp Uber das entsprechende Produkt informieren.

Fir die optische Wahrnehmung existieren allgemeingiltige Gesetze,
die sich nicht nur auf Malerei und Printmedien, sondern auch auf das Internet
Ubertragen lassen. Jeder Website-Besucher folgt diesen Gesetzen unterbe-
wusst. Wenn Website-Betreiber diese Regeln nicht beachten, sind Irritationen
und Desorientierung die Folge. Die wissenschaftliche Basis fir diese Gesetze
ist in der Psychologie in Form der Gestalttheorie zu finden4s. Den Anfang zur
Begrindung dieser Theorie machte im Jahr 1890 Christian von Ehrenfels,
danach folgten Kurt Lewin, Wolfgang Kohler, Kurt Koffka, Carl Stumpf und
Max Wertheimer. Diese Herren waren sich einig, dass diese Regeln bei allen

Menschen die gleiche Wirkung zeigen und Uberall anwendbar sind. Unge-

43 vgl. eResult - Imagery lll: Erwartungskonforme Website-Gestaltung - Ergebnisse einer
Ldangsschnittanalyse (2003 bis 2009), abgerufen am 02.08.2010

44 vgl. Fischer (2009), 473

45 ebenda

46 vgl. Posner/Robering/Sebeok (1992), 2473
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achtet des Alters dieser Gesetze, lassen sie sich genauso auf ein junges Me-
dium wie das Internet anwenden, weil die optische Wahrnehmung auch hier

von entscheidender Bedeutung fir den Erfolg eines Auftritts ist.
4.1.1 Das Gesetz der Néihe

Nach diesem Gesetz werden Dinge, die sich nahe beieinander befinden,
auch inhaltlich als zusammengehérig wahrgenommen+7. Das klingt zundchst
trivial, jedoch lassen sich im Netzalltag hdufig unorganisierte Inhalte finden.
Bei der Betrachtung von Abbildung 3 lassen sich acht Elemente erken-
nen, welche in vier Gruppen organisiert erscheinen. Der gréBere WeiBraum
zwischen einigen Elementen vermittelt den Anschein einer optischen Trennung.
Bei Elementen mit geringerem WeiBBraum entsteht ein Eindruck der Zusam-
mengehdrigkeit. Diese Eigenschaft sollte immer dann genutzt werden, wenn
Dinge strukturiert oder die wichtigsten Informationen auf einfache Art hervor-

hoben werden sollen.

Abbildung 3: Dicht angeordnete Linien erscheinen zusammengehdrig+e

In Bezug auf das Internet wird die Bedeutung dieser einfach erscheinenden
GesetzmdaBigkeit deutlich. Im Web wird eine Flut von Informationen angebo-
ten und es ist fir den Nutzer mihsam, alles erst einmal genau durchzulesen,
um dann zu entscheiden, ob wichtige Informationen darunter sind oder nicht.
Wenn der Nutzer beim Uberfliegen nicht das findet, was er sucht, wechselt
er einfach zum ndchsten vergleichbaren Angebot4. Alternativen gibt es in
den meisten Fdllen reichlich. Laut Jakob Nielson, einem der bekanntesten

Spezialisten im Bereich Software- und Web-Usability, scannen Nutzer die

47 vgl. Fries (2002), 51

48 eigne Grafik, in Anlehnung an KommDesign.de: Die Gesetze der Néhe und Ahnlichkeit,
abgerufen am 01.07.2010

49 vgl. Fischer (2009), 475 f.
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Webseite zuerst und entscheiden danach, ob sie mehr lesen wollen oder die
Seite wieder verlassenso. Auf Abbildung 4 ist ein Screenshot des Webkata-
logs linkheim.de zu sehen. Auf den ersten Blick fallt es dem Betrachter
schwer, sich zu orientieren und die einzelnen Kategorien auseinander zu hal-
ten. Die Bereiche wirken unstrukturiert und durch die gleichen Abstdnde zwi-
schen den Einzelelementen fdllt die Zuordnung zu den jeweiligen Uberschrif-
ten, trotz Hervorhebung, schwer. Hier wird dem Nutzer das Sammeln von

Informationen erschwert und das eigentliche Ziel eines Webkatalogs somit

verfehlt.
{it Immobilien EH computer & Technik = Online-Shops
FertighSuser, Finanzierung, ... 20, Clans, ... Auktionsh3user, Biacher, ...
% Auto & Verkehr &) Reisen D Tiere & Natur
Autogalerie, Autohaus, .. Bildungsreisen, Busreisen, ... Blumen, Fische, ...
~' Sport & Fitness & Gesundheit &* Gesellschaft
Ballsport, Doping: .. Apotheken, Augen; ... Arbeitslosigkeit, Armut, ...
2 Ereizeit & Hobby 2 Internet & Kommunikation 49 Kunst & Kultur
Basteln, Handarbeiten, ... Auktionen, Chats, ... Architektur, Ausstellungen, ...
ik Firmen Essen & Trinken L wissenschaft & Forschung
Deutschland, International, ... Backwaren, Bars, ... Astronomie, Biologie, ...
Versicherungen 8 Nachgucken lol stadte & Gemeinden
Informationsseiten, Reiseversicherunag,
Abkirzungen, Autokennzeichen, ... Amerika, Asien, ...
H Medien 7 Dienstleistungen
DVD, Fernsehen, .. Begleitservice, Beratung, ...

Abbildung 4: Hier wurde das Gesetz der Ndhe nicht beachtets!,

Deutlich besser ist die Aufteilung beim Webkatalog 1Tipp.de gelungen. Hier
ist das Gesetz der Ndhe gut und konsequent umgesetzt worden. Durch die
gréBeren Absténde sind die einzelnen Kategorien klar voneinander getrennt.
Das Erfassen der einzelnen Informationen fdllt wesentlich leichter und das

Lesen ist fir den Nutzer weitaus weniger anstrengend.

50 Puscher (2009), 36
51 Linkheim.de -Webkatalog, abgerufen am 01.07.2010
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Fort- &...

Auto & Verkehr (10)
Verkehr

Gebrauchtwagenmarkt

onlineShop

Hardware & Software (17)

Hardware
Software

Sonstiges

Arbeit & Beruf (15) Gesundheit & Medizin (3z) ) Tiere (13)

Auswandern Massage ’? vogel

Existenzgriindung Gesundheit ~  Reptilien

Arbeitslosigkeit Medizin Fische

Bewerbung Alternative Medizin Hunde
Fitness

Haustiere

Touristik & Reisen (25)
Abenteusrreisen
Ausflugsorte

Auto Spicle Urlaubsberichte
Tuning Computer Reizefiihrer
Motorrader Datenrettung Reisen

Einkaufen & Shopping (53) . Haus & Garten (15 (; Versicherung (12)
Computer 'ﬁ‘ Handwerker Wersicherung

Multimedia Ausbau & Umbau Versicherungsverg...
M&bel Garten Autoversicherung
Shop Haus Krankenversicherung

Berufsunfihigkeit...

Abbildung 5: Hier wurde das Gesetz der Ndhe beachtets2.

4.1.2 Das Gesetz der Ahnlichkeit

Nach dem Gesetz der Ahnlichkeit nehmen Menschen gleiche oder &hnliche
Objekte als zusammengehdrig wahr33. Umgekehrt werden Dinge, die sich in
wichtigen Merkmalen unterscheiden, als voneinander getrennt oder unab-

hdngig wahrgenommens4,

Abbildung 6: Ahnliche Formen scheinen zusammenzugehérenss

Bei ndherer Betrachtung der Abbildung ist festzustellen, dass das menschliche
Gehirn die vier Kreise als zusammengehdrig einordnet. So entsteht der Ein-
druck eines angedeuteten Quadrates. Der Betrachter meint, eine Form zu

erkennen, da er unterbewusst auf Muster und Erklérungen zurickgreift, die

52 1Tipp - Webkatalog, abgerufen am 01.07.2010

53 Wiinschmann/Schwarz/Miller (2008), 111

54 KommDesign.de: Die Gesetze der Nahe und Ahnlichkeit, abgerufen am 01.07.2010
55 eigene Grafik, in Anlehnung an Fischer (2009), 476
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auf seinen Erfahrungen basierenss. Die Basis fir die Ahnlichkeit ist im Gesetz

nicht genau festgelegt. Ahnlichkeiten kdnnen durch folgende Kriterien

entstehen57:
=  Grofe "  Raumlage
"  Form =  Beweaqunasrichtuna
=  Farbe " Geschwindiakeit

= Helligkeit

Das Gesetz der Ahnlichkeit I&sst sich problemlos auf das Internet ibertragen.
Es findet sich haufig in Navigationselementen wieder. Je mehr gleiche Eigen-
schaften die Elemente besitzen und je stérker sie sich von anderen unter-
scheiden, desto stdrker ist der Betrachter dazu geneigt, diese zu
gruppierenss. Anhand des Online-Shops Amazon.de ldsst sich das Gesetz der
Ahnlichkeit sehr gut veranschaulichen. Sémtliche Navigationselemente, welche
etwa mit dem Warenkorb zu tun haben, besitzen die gleiche Form und eine
auffallend orange Farbung. Durch die Farbgebung heben sich diese Elemen-
te deutlich vom Rest der Seite ab. Dadurch sind auch neue Besucher auf
Amazon.de in der Lage, intuitiv auf die Funktion der Elemente zu schlie3en.

Passendes Zubehir zu diesem Artikel

- Onkyo TX SR 507 5.1 AV-Receiver (4x HDMI 1.3a IN, 1080p, Dolby TrueHD, DTS... EUR 299,99 + isstaniose Liataning
EUR 299,99
Auf Lager, Verkauft von
ediadeal

Artikel auswahlen
- fenge: 1 v
Fernbedienungen n () In den Einkautswagen
Kopfhorer 1)
HDMI-Kabel
Ogptische-Kabel
Lautsprecherkabel

oder
gn Sie sich sin, um 1-Click®
‘sinzuschalten.

ch Harmony 300 Logitech Harmony 700

Auf meinen Wunschzettel

Alle Angebote

iz (332)  doioink (63) 20 Wb (18) 00 dninil (24) (12)

EUR 135,02 EUR 24,99 EUR 79,00 EUR 53,50 EUR 18,46 Elektrowelt24 | in up»(mum!}gn
Auf Lager Auf Lagar suf Lager Auf Lager. Zustellung kann  Auf Lager EUR 298,00 - sostenicse Listes
bis zu 2 zusétzliche Tage in
Anspruch nehmen 4 Angebote ab EUR 232,99
| Artkel auswahlen | Artikel auswahien_ _Artkel auswahien_| Artkel auswablen | | Artkel auswatien Machten Sie verkaufen?
Diesen Artikel verkaufen
L | Zwischensumme: EUR 0,00

Abbildung 7:  Ahnliche Buttons fir alle Bestellméglichkeitens

56 vgl. Fischer (2009), 476

57 Fries (2002), 51

58 vgl. KommDesign.de: Die Gesetze der Néhe und Ahnlichkeit, abgerufen am 01.07.2010
59 Amazon - Produktprdasentation, abgerufen am 01.07.2010
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4.1.3 Das Gesetz der Geschlossenheit

Laut dem Gesetz der Geschlossenheit werden Objekte zu einem Ganzen
zusammengefasst, die eine Flache umschlieBen oder zu umschlieBen
scheinen®. Dem Gefihl nach stehen dem Menschen offenbar geschlossene
Formen ndher als offene. Somit versucht das menschliche Unterbewusstsein,
offene Formen zu schlieBen indem es nicht vorhandene Teile kognitiv
ergdnzts'. Das bedeutet, dass vollstandige Geschlossenheit nicht unbedingt
notwendig ist damit dieses Gesetz wirkté2. In Abbildung 8 finden sich einige
Beispiele, welche dieses Gesetz verdeutlichen. Eine der bekanntesten und oft
zitierten Anwendungen des Geschlossenheitsgesetzes stellt das ,versteckte*
Dreieck dar. Bei der Betrachtung der ersten Grafik ist festzustellen, dass die
weiBe Flache ein Dreieck bildet, ohne von Linien begrenzt zu werden. Das
Auge vervollstdndigt die Form von allein nach der beschriebenen Gesetzma-
Bigkeit.

" S
¢ 9

Abbildung 8: Das menschliche Auge erzeugt geschlossene Formens3

Im Webdesign wird dieses Gesetz immer dann Interessant, wenn die voran-
gegangenen Gesetze keine klare Trennung erméglichen oder wenn viele
Informationen angezeigt werden missen. Anhand der Google Wettersuche

wird deutlich, welche Wirkung eine geschlossene Form haben kann.

60 vgl. Kohler (2003), 66

61 vgl. Fischer (2009), 477

62 vgl. KommDesign.de: Geschlossenheit und gute Fortsetzung, abgerufen am 01.07.2010
63 eigene Grafik, in Anlehnung an Fischer (2009), 477
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Wetter fir Sachsen, Mittweida - Standort andemn - Zu iGoogle hinzufiigen
22 °C So. Ma. i

[ -
Wind: NO mit 14 kmh |00 :

My DI.‘ -
Feuchtigkeit: 65 % s el 5 S

Tix £

20°C|(11°C 18°C|3°C 17°C|3°C 18°C|11°C

Abbildung 9: Die Google-Wetteranzeige ohne Rahmen¢4

Wetter fir Sachsen, Mittweida - Standort andern - Zu iGoogle hinzufiigen

22 °C So. Mo. Di. M.
[ = | e F
Wind: NO mit 14 km/h el > : Vaa

Feuchtigkeit: 65 % e M | =S |

20°C M C|1B*Cl9*CM7°*C|3°C|18°C|11°C

Abbildung 10: Die Google-Wetteranzeige mit Rahmenss

Bei einem ersten kurzen Blick auf die Abbildung fallt es schwer, die einzelnen
Temperaturangaben auseinander zu halten. Wird jedoch ein einfacher Rah-
men um die zusammengehdrigen Angaben und Grafiken gelegt, gelingt es
dem Auge sofort, die wichtigsten Informationen zu erfassen. Webgestalter
missen sich bei der Erstellung von Webseiten jedoch immer der Tatsache
bewusst sein, dass bei der Anordnung von Grafiken, Symbolen, Trennlinien
und dhnlichen Objekten deren Zusammenstellung immer noch eine Uberge-
ordnete Wirkung haben kdnnte. Gewollt oder ungewollt kénnten offene oder

geschlossene Formen entstehen und vom Nutzer falsch interpretiert werdene¢s.
4.1.4 Das Gesetz der guten Fortsetzung

Elemente, die sich auf einer durchgehenden geraden oder gekrimmten Linie
befinden, werden vom Betrachter als zusammengehdrig wahrgenommen
oder zu einer Einheit gruppiert¢’. In Abbildung 11 lassen sich zundchst 21
Quadrate erkennen. Das ist grundsdtzlich keine falsche Aussage, jedoch l&sst

sich nach ldngerem Hinsehen eine gekrimmte Linie wahrnehmen.

64 Google Wetteransicht, abgerufen am 01.07.2010

65 eigene Grafik auf Basis der Google Wetteransicht, abgerufen am 01.07.2010
66 vgl. Fischer (2009), 477

67 vgl. Flow&Usability: Gestaltungsgesetze, Flow&Usability
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Abbildung 11: Elemente auf einer Linie erscheinen zusammengehdrigss

Das Gesetz der Fortsetzung bezieht sich nicht nur auf Kurven. Es ist ebenfalls
wirksam, wenn Elemente oder Informationen auf einer Fluchtlinie angeordnet
sind. Eine gewisse Uberschneidung mit dem Gesetz der Geschlossenheit liegt
nahe, da auch hier fehlende Informationen vom Nutzer vervollsténdigt wer-
den. Damit das Gesetz zum Tragen kommt, ist es ausreichend wenn Elemente
gruppiert werden bzw. auf einer imagindren Linie oder Kurve liegen. Dieser
Effekt lasst sich Online hdufig bei Navigationselementen finden (siehe Abbil-
dung 12). Die imagindren Linien fihren das Auge des Nutzers, helfen die

Inhalte voneinander zu trennen und sie somit besser zu erfassen¢.

GO}JJ!;J}JJSlC’
A 23 3 6 T 8 9 40

Vorwarts

Abbildung 12: Linear angeordnete Elemente bei der Google-Suche°
4.1.5 Das Gesetz der Préignanz

Dieses Gesetz, auch Gesetz der guten Gestalt genannt, besagt, dass Men-
schen stets bestrebt sind, einfache vollstdndige und symmetrische Formen zu
erkennen. Das Auge identifiziert deutlich erkennbare Figuren, welche sich
klar vom Hintergrund abheben”'. Solch einfache Formen werden von der

Wahrnehmung des Menschen bevorzugt behandelt”2

68 eigene Grafik in Anlehnung an Fischer (2009), 479
69 vgl. Fischer (2009), 480

70 Google Ergebnisseite, abgerufen am 24.07.2010
71 vgl. Bruns/Meyer-Wegener (2005), 324

72 ygl. Fischer (2009), 478
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——Nenlen

Abbildung 13: Die geometrischen Formen in Reihe 1 fallen sofort auf”3

In der Abbildung sind im oberen Teil drei quadratische Formen zu erkennen,
welche eine diagonale Linie durchkreuzt. So wirden es die meisten Menschen
wahrscheinlich deuten, weil es die einfachste und damit plausibelste Erkld-
rung ist. Die unteren Formen lassen sich hingegen nicht auf Anhieb benennen.
Die Bedeutung dieser Elemente bleibt dem Betrachter zundchst einmal ver-
borgen. Dieses Phdnomen ist auch Online zu beobachten. Das schénste und
ausgefallenste Design verfehlt seinen Zweck, wenn sich der Gedanke dahin-
ter dem Nutzer nicht erschlieBt. Ein Beispiel dafir findet sich in der unteren
Abbildung. Die Bedeutung der komplexen Formen wird nicht auf Anhieb
deutlich, was zur Irritation der User fuhrt. Grundsatzlich ist demzufolge fest-

zustellen: Je einfacher, desto besser74.

magazin forum galerie wiki chat hilfe
N \ = + % S
CE¢C HEEIT

Abbildung 14: Missverstdndliche Formen verwirren die User7s

73 eigene Grafik
74 vgl. Wiinschmann/Schwarz/Miiller (2008), 116
75 Apfeltalk Navigationsleiste, abgerufen am 26.07.2010
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4.1.6 Das Gesetz der Symmetrie

Symmetrisch angeordnete Elemente werden vom Menschen auf den ersten
Blick leichter als zusammengehorig identifiziert als wahllos oder zufallig an-
geordnete. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass Objekte, die keinen sym-
metrischen Charakter besitzen, als weniger wichtig eigestuft werden und so-
mit in den Hintergrund treten7e.

Anhand des linken Beispiels der unteren Abbildung ist deutlich zu er-
kennen, wie sich die beiden symmetrisch angeordneten weiBen Linien vom
Hintergrund abheben. Auf der rechten Seite wird der Blick relativ schnell
auch auf die Dreiecke gelenkt. Diese sind im Vergleich zum linken Bild ge-

ordnet, relativ zentral platziert und bilden eine symmetrische Form.

00 0000000 00 000000600
000  004A000 000 000000
0000 00004 0000 00000
AGOGOO 0000 00000 0000
000000 000 0000,.0 000
0000000 00 000AAA0 00
00004A00 0 GAAAAA® O
0 0000000 0 0000000
00 0000000 00 0000000
A9 000400 000 000000

Abbildung 15: Symmetrische Ordnungen erscheinen zusammengehdrig””

Im Internet ist eine symmetrische Anordnung einzelner Seitenelemente unab-
dingbar. So kann eine ansprechende und Ubersichtliche Produktprésentation

gelingen und die Zusammengehérigkeit von Elementen demonstriert werden.

Abbildung 16: Klare Struktur durch symmetrische Anordnung78

76 ygl. Fischer (2008), 480
77 eigene Grafik in Anlehnung an Fischer (2009), 481
78 Webmasterpro: Gesetz der Symmetrie, abgerufen am 26.07.2010
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4.1.7 Das Gesetz der Erfahrung

Fir Elemente, die einem Menschen bereits bekannt sind, hat sein Verstand
Schemata gebildet. Mit Hilfe dieser, aus Erfahrung generierten Muster, ge-
lingt es ihm, bekannte Dinge zu erkennen, selbst wenn diese nicht im Ganzen
dargestellt sind. Ohne weiteres gelingt es dem Gehirn, die Formen zu ver-
vollstdndigen und in den entsprechenden Kontext zu bringen”9. Die meisten
Erfahrungen sammeln Menschen durch den hdufigen Kontakt mit einer Sache.
Beispielsweise kommen die meisten Menschen tdglich mehrfach mit Buchsta-
ben in Berilhrung, weswegen es wohl den Wenigsten Mihe bereitet, den Text

in Abbildung 17 zu lesen, obwohl ein Stiick davon fehlt.

Il andina Pane

Abbildung 17: Das menschliche Gehirn ergénzt intuitiveo

Im Internet gilt dieses Gesetz analog. In Hinblick auf die Gestaltung gibt es
jedoch folgendes zu bedenken: Besucher einer Webseite generieren einen
Grof3teil ihrer Erfahrungen aus Besuchen auf anderen Webseiten. Webde-
signer sollten bei der Gestaltung eines Auftritts versuchen, die Erfahrungen
der Besucher vorauszuahnen und sich in die Nutzer hineinzuversetzens'.

Auf der Website der Leipziger Verkehrsbetriebe gibt es mehrere Ele-
mente, die den Besucher verwirren (sieche Abbildung 18). Das Unternehmens-
logo befindet sich nicht, wie erwartet, im oberen Bereich der Seite. AuBer-
dem besteht die Hauptnavigation ausschlieBlich aus Symbolen, welche die
Nutzer aufgrund fehlender Beschreibungstexte und mangelnder Erfahrung

meist nicht deuten kdnnen.

79 vgl. Thesmann (2010), 193
80 eigene Grafik in Anlehnung an Fischer (2009), 483
81 vgl. Fischer (2008), 484
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T

. 3 NACHRICHTEN

der LVB engagiert sich fur den Nahverkehr in Leipzig und Umgebung
Der erste Fahrgastbeirat lir die Leipziger Verkehrbetriebe wurde am 4.
September 1997 gegriindel. Er wird alle vier Jahre neu gewahit

Dem Gremium geh o o und

Burgerinnen und Burger der Stadt Lelpzig sowie zehn standige Vertreter
von Leipziger Institutionen und Vereinen an. die dem OPNV niahe
stenen. Die Beirate selbst sind nicht bel den LVB beschamigt

Zusammensetzung des LVB-Fahrgastbeirats:

zehn per Aufruf ausgewihite Leipziger Fahrgiiste

el standige Verireter von Leipziger Institutionen und Vereinen:
+ Stadischilerrat Leipzig

« Studentinnenrat Universitat Leipaig

+Seniorenbeiral der Stact Leipzig

+VCD Varkehrsciub Deutschiand o.v. Leipzig
~Behindertenverband Leipzig e.V.

+Biinden- und Sehoehinderienvernand Sachsen . V. (BSVS)
Kreisorganisation Leipzig-Stadt

+ Okolowe Umwelibund Leipzig eV

« ADFC Leigzig Allgemeines Deutscher Fahmad-Club V.
«Behindertenbeirat der Stadt Leipzig

« StadNerbiand der Kleingartner &, V.

«Freundeskreis Nahwerkehr e. V.

é Leipziger Verkehrsbetriebe (LVB) GmbH {UASSE

Abbildung 18: Hier werden die Erfahrungen der User nicht beachtets2,

4.2 Die Bedeutung der Farben

Fiur die Wahrnehmung von Farben existieren individuelle, kulturelle und bio-
logische Unterschiede zwischen verschiedenen Bevélkerungsgruppen. Men-
schen nehmen Farben seit ihren frihen Kindheitstagen war und verbinden mit
ihnen, je nach individueller Biografie, verschiedene Emotionen. Dadurch besit-
zen Farben die Fdhigkeit, bei der Betrachtung verschiedene Assoziationen
und Stimmungen zu erzeugen. Diese Prozesse laufen unbewusst ab, sodass
sich hdufig nicht deuten ldsst, was der Ausldser fir eine Emotion war. Einige
Reaktionen des Menschen auf Farben gehen auf evolutiondre Zusammenhdn-
ge zurick. So deutet nahezu jeder Signalfarben wie z.B. die Farbe Rot meist
als ein Zeichen fir Gefahrss.

Je nach Kulturkreis werden Farben auf unterschiedliche Art und Weise
interpretiert. Die Farbe Wei3 wird in Europa traditionell fir Hochzeiten ver-
wendet, im asiatischen Raum wird mit ihr Tod und Traver assoziiert. An die-
sem Beispiel wird deutlich, welche Schwierigkeiten der Einsatz von Farbe,
auch im Web mit sich bringen kann. Je nach Gattung der Internetseite muss

diese nicht unbedingt nur regional bedeutsam sein, sondern kann auch von

82 | eipziger Verkehrsbetriebe LVB: Fahrgastbeirat, abgerufen am 27.07.2010
83 vgl. Webdesign-Referenz: Farben, abgerufen am 01.07.2010
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vielen internationalen Nutzern besucht werden. Aus diesem Grund ist es von
Vorteil, sich Uber die Zusammensetzung seiner Zielgruppe zu informieren und
mit der Farbwirkung in den entsprechenden Kulturkreisen zu befassen. So
kénnen Irritationen und Fehlinterpretationen durch auswdrtige Besucher ver-
mieden werdens4,

Farben werden mit unterschiedlicher Intensitdt wahrgenommen. Die Ur-
sache hierfir ist die unausgewogene Verteilung der Rezeptoren im menschli-
chen Auge. Etwa 64% der Sehzellen sind fir die Wahrnehmung der Farbe
Rot zustdndig und 34% fir die Farbe Grin. Die Farbe Blau nehmen nur etwa
2% der Sinneszellen war. Somit kann mit der Farbe Rot die hdchste Aufmerk-
samkeit erreicht werden®s.

Auch Trends und Modeerscheinungen besitzen das Potential, individuel-
le Vorlieben zu beeinflussen (z.B. Neonfarben in den 90er Jahren). Welche

Wirkung Farben in unserem Kulturkreis haben, zeigen die folgenden Seiten.

84 vgl. Webdesign-Referenz: Farben, abgerufen am 01.07.2010
85 vgl. Balzert (2004), 138
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4.2.1 Farbwirkung

Mit der Wirkung von Farben haben sich schon viele namhafte Personen der

Zeitgeschichte, wie beispielsweise Johann Wolfgang von Goethe und Leo-

nardo da Vinci beschaftigt. Die folgende Tabelle bringt die wichtigsten Far-

ben und lhre Wirkung in einen Kontextge:

Farbe

Assoziation/Wirkung

Rot

Rot ist die Farbe des Feuers. Sie ist die dominanteste und kraftvolls-
te Farbe; die ideale Farbe um Aufmerksamkeit zu erregen.

= Aktivitat, Dynamik, Vitalitat, Energie, Entschlossenheit
= liebe, Kraft, Temperament, Leidenschaft, Aggression
= Feuer, Gefahr, Warnung, Wut, Brutalitat, Fehler, Stopp

Orange

Orange ist eine dynamische Farbe, welche lebendig, aktiv und
energiegeladen wirkt.

" Wadarme, Lebhaftigkeit, Ausgelassenheit, Wildheit, Aufge-
schlossenheit, Kontaktfreude, Jugendlichkeit, Gesundheit,
Selbstvertrauen

= Aktivitat, Aufmerksamkeit, Mut, SpaB3, Glick, Optimismus,
Lebensfreude

= ausschweifend, billig, unserids, aufdringlich

Gelb

Gelb ist die Farbe der Sonne, welche Licht und Heiterkeit vermit-
telt.

= Sonne, Wadrme, Helligkeit, Licht

= Heiterkeit, Freude, Lebhaftigkeit, Verspieltheit, Glick, Opti-
mismus, Freundlichkeit, Hoffnung

= Wissen, Weisheit, Vernunft, Logik

= Schmutzige Gelbténe: Té&uschung, Rachsucht, Pessimismus,
Egoismus, Geiz, Neid

Grin

Grin ist die Farbe der Natur, die Wachstum, Frische, und Hoff-
nung symbolisiert. Sie wirkt entspannend und beruhigend.

= Natur, Vegetation, Wachstum, Frische, Fruchtbarkeit

" Ruhe, Ausgeglichenheit, Entspannung, Friedlichkeit, Hoffnung
= GrofB3zigigkeit, Sicherheit, Harmonie

= Gift, Neid, Gleichgultigkeit, Unerfahrenheit

8¢ Balzert/Klug/Pampuch (2009), 217
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Cyan Cyan oder auch Tirkis ist die Farbe des Meeres an einem sonni-
gen Tag. Deshalb wirkt sie frisch und klar.
. = GroBzigigkeit, Wachheit, Bewusstsein, Klarheit, geistige Of-
fenheit, Freiheit
= Kihle, Distanz, Gefihl der Leere
Blau Blau ist die Farbe der Weite. Sie vermittelt Ruhe und Vertrauen.

= Himmel, Meer, Unendlichkeit, Weite

= Ruhe, Vertrauen, Pflichttreue, Schénheit, Sehnsucht
®* Harmonie, Intuition, Glaubwirdigkeit

= Kihle, Passivitat, Nachldassigkeit, Melancholie

Violett

Violett ist eine wirdevolle Farbe, die auBBergewdhnlich und ext-
ravagant wirkt.

= |nspiration, Mystik, Magie, Kunst
= Frémmigkeit, BuBe, Opferbereitschaft
= Stolz, Arroganz, Unmoral

Magenta

Magenta oder auch Pink, ist eine auffdllige Farbe, die in der
Natur hauptsdchlich als Blitenfarbe vorkommt.

= |dealismus, Dankbarkeit, Engagement, Ordnung, Mitgefihl
® Arroganz, Dominanz

Weil3

WeiB3 ist in unserer Kultur die Farbe der Reinheit und Klarheit.
Reines Weil3 kann aber auch sehr kalt wirken.

= Reinheit, Klarheit, Ordnung, Sauberkeit

=  Vollkommenheit, Erhabenheit, Unschuld

= Unnahbarkeit, Empfindsamkeit, kihle Reserviertheit
= Winter, Kalte, Eis, Schnee

Grau

Grau ist die Farbe des Himmels an einem triben Tag. Sie kann
fir Nichternheit und Eleganz stehen, aber auch fir Trostlosigkeit
und Langeweile.

= Neutralitat, Nichternheit, Vorsicht, Zurickhaltung

® Theorie, Nachdenklichkeit, Eleganz, Sachlichkeit, Technologie
= Eintonigkeit, Elend, Unsicherheit, Lebensangst

= Bewdlkung, Dusterkeit, Alter

Schwarz

Schwarz ist in unserer Kultur die Farbe von Trauer und Tod. Sie
kann aber auch elegant wirken.

" Wirde, Ansehen, Feierlichkeit, Schwere

" Nacht, Geheimnis, Undurchdringlichkeit, Unergrindlichkeit,
Unabdnderlichkeit

= Schlechtes, Angst, Furcht, Melancholie
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Anhand dieser Aufstellung zeigt sich, wie kompliziert es ist, eine Farbwirkung
abstrakt zu beschreiben und einzuordnen. Die Farb-Charakteristika lassen
erkennen, dass die Wirkung einer Farbe sowohl positiv als auch negativ sein
kann. Es muss also eine Kombination aus vielen verschiedenen Faktoren sein,
welche die Farbwirkung genauver bestimmt. Komplementdrfarben, also jene,
welche sich im Farbkreis®” gegeniberliegen, erzeugen einen starken Kontrast
auf einer Webseite. Je nach verwendeter Farbkombination wird eine mehr
oder weniger intensive Spannung innerhalb der Seite erzeugt. Der Kontrast
gesattigter Komplementarfarben wirkt auf den Betrachter intensiver als der
Kontrast zwischen entséattigten oder hellen Komplementdrfarben. Farben,
welche im Farbkreis nah beieinander liegen oder sich nur in der Helligkeit
und der Sdttigung unterscheiden erzeugen ein geringeres Kontrastverhdlinis.
Werden Internetseiten mit solchen Farbkombinationen erstellt, erzeugen sie
einen harmonischen Gesamteindruckss,

Die Kombination ausschlieBlich warmer Farben wirkt stets gemitlich und
persénlich. Eine Kombination kalter Farben nimmt der Nutzer hingegen eher
als sachlich und niichtern wahr. Kleine Variationen der Helligkeit und Satti-
gung erzeugen einen ausgeglichenen Gesamteindruck. Hellere Farben treten
automatisch mehr in den Hintergrund und vermitteln einen Eindruck von Wei-
te. Stark gesdattigte Farben wirken eher aufdringlich und dominieren.

Entsattigte Farben treten hingegen in den Hintergrund und wirken dezenter®s,
4.2.2 Text und Farbe

Ohne gute Lesbarkeit gehen viele Informationen auf einer Seite verloren. Ein
hoher Kontrast zwischen Schrift und Hintergrund erleichtertet das Lesen und
hilft, Texte schneller zu erfassen. Der Kontrast sollte dabei jedoch nicht zu
stark gewdhlt werden, da dies sehr schnell zu Ermidungserscheinungen der
Augen fihren kann%. Zunéchst lasst sich feststellen, dass eine positive Darstel-

lung, also ein dunkler Text auf hellem Grund, besser fir das Lesen geeignet

87 Bekannte Farbkreise entwickelten u.a. Johann Wolfgang von Goethe und Johannes ltten.
88 vgl. Balzert (2004), 219 ff.

89 ebenda

90 vgl. Farbtipps: Was Sie bei der Gestaltung von Webseiten beachten sollten, abgerufen
am 24.07.2010
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ist, als eine negative Darstellung (weiBBer Text auf dunklem Grund). Ist die
Hintergrundfarbe im Vergleich zur Schriftfarbe viel zu hell, so entsteht ein
unausgewogenes Farbverhdltnis. Der Text wird Uberstrahlt und wirkt optisch
kleiner (z.B. Schwarz auf reinem WeiB3). Umgekehrt wirkt eine helle Schrift
auf einem dunklen Hintergrund gréBer. Werden im Text unterschiedliche
Schriftschnitte und Formatierungen verwendet, lassen sich die einzelnen Buch-
staben womé&glich nicht mehr gut erkennen und das Lesen wird mihsam?'.
Sollen gréBere Textmengen beispielsweise Schwarz auf weiBem Hin-
tergrund, dargestellt werden, empfiehlt es sich, dem weiBen Hintergrund eine
andere Farbe (z.B. Orange) beizumischen um den Kontrast etwas zu mildern.
Dies wirkt den anfangs erwé&hnten Ermidungserscheinungen entgegen. Ge-
eigneter fir die Darstellung von Texten erscheinen warme Farben. Sie schei-

nen fir den Nutzer etwas mehr im Vordergrund zu stehen als kalte Farben92,

Text Text Text

Abbildung 19: Lesbarkeit und Kontrast durch gezielte Farbgestaltung?3

Bei der Erstellung einer Schaltfldche steht das Erzeugen von Aufmerksamkeit
im Vordergrund. Sie soll dem User deutlich signalisieren, dass sich hinter ihr
die gewinschte Aktion verbirgt. Hier kommt der Simultankontrast zum Tra-
gen. Mit ihm wird die unterschiedliche Wirkung einer Farbe in Abhdngigkeit
von der Umgebungsfarbe beschrieben?s. Betrachtet der Nutzer beispielswei-
se einen hellblauven Text auf dunkelblaven Grund, so wird die Textfarbe an-
ders wahrgenommen, als wenn es sich um einen hellblauen Hintergrund han-
deln wirde. Dieser Effekt basiert darauf, dass das menschliche Auge stets

eine Gegenfarbe zur Umgebung induziert und so die Farbwahrnehmung

91 vgl. Landesakademie fir Fortbildung und Personalentwicklung an Schulen: Schrift und
Hintergrund, abgerufen am 05.07.2010

92 vgl. Balzert/Klug/Pampuch (2009), 226 ff.

93 eigene Grafik in Anlehnung an Balzert/Klug/Pampuch, 227

94 vgl. Stapelkamp, Torsten (2010), 50
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verdndert. Der Simultankontrast kann dazu genutzt werden, die Wirkung
einer Farbe zu modifizieren und dadurch das Auge des Betrachters gezielt
zu lenken und zu fokussieren. Dadurch gelingt es leichter, Elemente auf einer

Seite zu strukturieren und ihnen eine klare Funktion zuzuordnen.

Text

Abbildung 20: Gleiche Textfarbe, unterschiedliche Wirkung?5

4.2.3 Farben im Web

Bis Ende der 90er Jahre mussten Webentwickler noch gréBere technische
Hirden Uberwinden, als es heute der Fall ist. So wurden sie etwa stets dazu
angehalten, websichere Farben zu verwenden. Diese MaBgaben stammen
jedoch noch aus einer Zeit, in der Grafikkarten und Monitore nur eine Farb-
tiefe von 8 Bit beherrschten, d.h. 256 Farben wiedergeben konnten. Auch die
verschiedenen Browser? wiesen grofe Unterschiede in der Darstellung auf.
Damit Webseiten auf allen Computern und in allen Browsern identisch aussa-
hen, wurde eine Farbpalette mit 216 Farben als Standard festgelegt. Das
war etwa Mitte der 90er Jahre. In der Zwischenzeit hat sich viel auf techni-
scher Seite getan. Grafikkarten und Monitore unterstitzen heute eine Farb-
tiefe von 24 Bit, was rund 16 Millionen Farben entspricht.

Seit Oktober 1994 existiert das World Wide Web Consortium, kurz:
W3C. Dies ist ein Gremium, welches im Internet gewisse Standards
definiert?”, so auch die sogenannten CSS-Spezifikationen. Cascading Style
Sheets sind Dateien, die festlegen, wie ein bestimmter Teil einer Webseite
formatiert und dargestellt werden soll. Die CSS-Spezifikation CSS3 definiert
genau 140 Webfarben. Mit der Zeit haben Browserhersteller die W3C-
Standards umgesetzt, wodurch sich die Seiten-Darstellung der einzelnen
Browser immer weiter angendhert hat. Auch wenn sich vieles vereinheitlicht
hat, existieren bei der Farbdarstellung einige Faktoren, auf welche der

Webprogrammierer keinen direkten Einfluss hat. Dazu zdhlen beispielsweise

95 eigene Grafik in Anlehnung an Balzert, 150
96 Computerprogramme zur Betrachtung von Websites
97 vgl. World Wide Web Consortium: Facts about W3C, abgerufen am 06.07.2010
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Helligkeit, Kontrast und Kalibrierung des Zielmonitors sowie das Betriebssys-
tem, welches verwendet wird. So stellen z.B. Apple-Systeme Farben meist

leuchtender und heller dar, als Windows- oder Linux-Systeme.

4.3 Textdarstellung im Web

Das Leseverhalten im Internet ist ein anderes als im Printbereich. Texte wer-
den online eher Uberflogen und nach relevanten Begriffen durchsucht. Das
gilt verstarkt fir Landing Pages. Da der Nutzer mit einer bestimmten Intensi-
on auf einen Link geklickt hat, erwartet er, die entsprechenden Informationen
schnell zu finden. Andernfalls verldsst er die Seite wieder. Eine besondere
Stellung nehmen Nachrichten-Websites oder Online-Enzyklopddien ein, auf
denen der User ausfihrliche Informationen erwartet und auch bereit ist,
grindlicher zu lesen. Allgemein ldsst sich sagen, dass viele Menschen das
Internet gerade deswegen zur Informationssuche nutzen, weil sie Zeit sparen
wollen. Deshalb werden viele Nutzer ungeduldig, wenn sie nicht gleich fin-
den, was sie suchen. Menschen suchen beim Lesen nach Schlagwdrtern, weil
diese mit momentanen Bedurfnissen Ubereinstimmen, zu persdnlichen Interes-
sen passen und weil diese Schlisselbegriffe aufgrund immer wiederkehren-
der Muster in uns verankert sind?s.

Wer mit einem kommerziellen Internetauftritt erfolgreich sein will, sollte
das Leseverhalten der User bei der Gestaltung beriicksichtigen. Texte sollten
deswegen mdglichst kurz und prégnant geschrieben und Vorteile und Funkti-
onen klar hervorgehoben werden. Dicht gedrdngte Textblocke sind zu ver-
meiden, da dies dem Nutzer den Eindruck vermittelt, dass es mit Anstrengung
verbunden ist, die notwendigen Informationen zu filtern. Nicht zu vergessen
ist auch die Bewertung durch Suchmaschinen. Je klarer, konkreter und tref-
fender ein Text verfasst ist, desto besser ist die Bewertung der Seite durch
Suchmaschinen wie beispielsweise Google®. Das hat nicht nur Vorteile fir
den Seitenbetreiber sondern auch fir den Nutzer. So kann er gerade beim
Online-Shopping Produktinformationen schnell erfassen und mit zahlreichen

Alternativangeboten ver