Grundlagen des
Web-Designs
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Dieses Kapitel erkldrt den Begriff Web-Design, arbeitet die spezifischen
Elemente des Web-Designs heraus und grenzt sie den Printmedien

gegentiber ab.
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Grundlagen des Web-Designs

2.1 Was ist Qualitat im Web-Design?

Was macht eigentlich einen guten Web-Auf-
tritt aus? Welche Qualitdtsmerkmale gibt
es? Existieren tiberhaupt generelle Kriterien
zur Beschreibung fiir Qualitit — oder ist dies
nicht individuell héchst unterschiedlich?
Um Qualitit erreichen zu kénnen, muss
man sich zunichst klarmachen, was denn
die Qualitdt von Web-Auftritten iiberhaupt
ausmacht.

Es gibt mehrere Moglichkeiten, Quali-
tat von Web Sites zu definieren. Eine Mog-
lichkeit besteht darin, den Entwickler des
Web-Auftritts zu fragen, ob er mit seinem
Ergebnis zufrieden ist. Er wird sich dann
vielleicht kritisch in Hinsicht auf einige De-
tails dulern, die er gerne noch optimieren
wiirde, wenn er mehr Zeit hitte. Oder er
wird in seinen Augen problematische Vor-
gaben des Auftraggebers beméngeln. Wenn
er aber genug Spielraum und Zeit hatte,
wird er insgesamt mit seinem Werk zufrie-
den sein, denn er hat ja sein Bestes gegeben.
Aber er beurteilt das Produkt auch so, wie
die Nutzer es beurteilen wiirden? Oder ist
er nicht befangen, weil ihm der kritische Ab-
stand zu seinem Werk fehlt?

Vielleicht sollten wir stattdessen einen Er-
gonomieexperten befragen, der die Forschung
tiber Web Usability kennt und weif3, wie
Menschen in der Regel mit der Nutzung
des Web umgehen. Er kénnte das Angebot

analysieren und interpretieren, um daraus
Qualitdtsurteile abzuleiten. Das Problem ist
nur, dass er mit vielen Aspekten konfron-
tiert wird, zu denen noch keine Forschungs-
ergebnisse existieren. AufSerdem sind viele
der bisher erarbeiteten Forschungsergebnis-
se recht pauschal und abstrakt und in der
konkreten Anwendung nicht unbedingt an-
wendbar. Und mit welcher Zielgruppe wur-
den sie gewonnen? Lassen sich ihre Ergeb-
nisse auch auf andere Gruppen iibertragen
— auf andere Altersklassen, auf andere sozi-
ale Schichten, Menschen mit anderen tech-
nischen Grundkenntnissen und Mitglie-

der anderer Kulturen? Und berticksichtigen
die ergonomisch korrekt gestalteten Seiten
auch die emotionalen Faktoren menschlicher
Wahrnehmung?

Eine weitere Moglichkeit besteht in der
Befragung der Anwender selbst. Sie wiirden
das Angebot mehr oder weniger differen-
ziert beurteilen und ihren Unmut oder ihre
Zufriedenheit zum Ausdruck bringen. Al-
lerdings wiirden sie aber auch viele Dinge,
die ihnen Schwierigkeiten bereiten, nicht
benennen kénnen, weil sie ihnen nicht be-
wusst sind oder sie die Ursachen fiir ihre
Schwierigkeiten nicht immer auf die Gestal-
tung des Produktes zuriickfiihren, sondern
auf ihr angenommenes eigenes Unvermo-
gen. Da ist dann ein diffuses Gefiihl der Un-
zufriedenheit, dass aber nicht benannt wer-



Ursachen fiir »schlechte« Web-Auftritte

¢ Orientierung an Printmedien
Informationen miissen fiir interaktive Medien vollig anders auf-
bereitet werden als fiir Printmedien. Aus diesem Grund ist es
duBerst problematisch, sich an den Printmedien zu orientieren
und beispielsweise bereits gedruckte Texte ins Web zu stellen.

e Orientierung an technischen Méglichkeiten
Neuere Technologien wie z.B. FLASH bieten faszinierende
Moglichkeiten, Web-Auftritte zu animieren und die statischen
Méoglichkeiten von HTML aufzubrechen. Leider sind diese ele-
ganten Losungen fiir viele Anwender wenig nutzbar, weil sie
Ladezeit benétigen, in ihrer Bedienung oft sehr gewShnungsbe-
diirftig sind und zur Nutzung oft Zusatzprogramme (Plug-ins)
installiert werden miissen. Im Gegensatz zu den Erstellern von
Webseiten haben die meisten Nutzer eine langsame Leitung,
nicht den neuesten Browser und nicht alle notwendigen Plug-
ins installiert.

¢ Orientierung an Eleganz
Grafik-Designer beherrschen ihr Handwerk und gestalten
Texte und Bilder meist aufwendig und anspruchsvoll. Leider
kann man im Web aber auch héufig beobachten, dass sie dabei
iiber das Ziel »hinausschieflen« und die Form die Funktionali-
tit dominiert, was dazu fithren kann, dass die Gestaltung zum
Selbstzweck wird und von den Inhalten und ihrer Funktionali-
tat ablenkt.

¢ Orientierung an den Voraussetzungen der Entwickler
Was fiir einen Entwickler des Web-Auftritts stringent und
brauchbar wirkt, muss fiir den Nutzer nicht unbedingt den glei-
chen Effekt haben. Sehr hdufig werden noch Seiten nach dem
Tenor »Was wollen wir dem Nutzer denn bieten?« erstellt, ohne
danach zu fragen, welche konkreten Nutzer welche konkreten
Ziele mithilfe des Web-Angebots erreichen wollen.
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den kann. Unsere Untersuchungen zur Web
Usability haben gezeigt, dass der grofite Teil
der Versuchspersonen von Nutzertests die
Ursachen von Problemen der Bedienbarkeit
in der mangelnden Ubung im Umgang mit
dem Produkt, in fehlenden Grundkenntnis-
sen oder der eigenen Unaufmerksamkeit se-
hen und extrem selten die Ursache in der
Gestaltung des Produkts sehen. Aus diesem
Grund ist die Befragung von Nutzer also
auch nicht so erhellend wie erhofft.

Es gibt aber noch eine weitere Moglich-
keit, die Qualitit eines Produktes — also auch
eines Web-Auftritts — zu messen: Indem
man die Anwender bei der Bedienung und
Nutzung beobachtet und dabei untersucht,
ob sie ihre Ziele erreichen. Die Vorausset-
zung dazu ist allerdings, dass zunéchst de-
finiert wird, was das Ziel des Web-Auftritts
ist, d.h., was der Ersteller damit erreichen
mochte und welche Ziele der Nutzer hat,
wenn er mit dem Angebot arbeitet.

Menschen scheitern sehr hiufig daran,
dass sie die gesuchten Informationen nicht
finden oder dass es ihnen dufierst schwer
fallt, das Web-Angebot zu »bedienen«. Nor-
malerweise ist dies nicht ihr Unvermogen
oder Fehler, sondern ein Gestaltungsprob-
lem des Systems. Bedienelemente sind in
ihrer Funktionalitit unklar und zweideu-
tig, Navigationsangebote nicht eindeutig
nachvollziehbar, Texte typographisch und
in ithrer Formulierung schwer lesbar und
die Bildschirminhalte iiberfordern mit ihrer
Vielfalt und Komplexitdt den Nutzer. Das
blofle Vorhandensein von Informationen al-
lein reicht nicht aus. Der Kybernetiker Fre-

deric Vester hat auf diese Problematik hinge-
wiesen, wenn er sagt: »Der Nutzen von Infor-
mation liegt in der Auswahl, nicht in ihrer Fiille,
liegt in ihrer Relevanz, nicht im Ubertragungs-
tempo.« (Vester 1995: 14)

Informationen miissen medien- und ziel-
gruppengerecht aufbereitet und gestaltet
werden, damit sie nutzbringend aufgenom-
men werden konnen. Was aber bedeutet das
konkret?

2.2 Web-Design als Interface-Design

Fiir die Nutzung von Web-Aulftritten spielt
das Design eine wesentliche Rolle. Wir ver-
stehen Design hier in einem erweiterten
Sinne, in dem die Funktionalitdt im Vorder-
grund steht: als die Gestaltung einer Schnitt-
stelle zwischen einem Werkzeug und dem
Menschen, der dieses Werkzeug benutzt,
um damit etwas zu tun. Web- bzw. Screen-
Design ist somit gleichzeitig immer ein Inter-
face-Design.

Gui Bonsiepe hatte in seinem modernen
Designbegriff das Interface als zentrale Kate-
gorie des Designs herausgestellt und durch
das ontologische Design-Diagramm beschrie-
ben. Es setzt sich aus drei Elementen zusam-
men:

e einem Benutzer,
e der zu bewiltigenden Aufgabe und
¢ dem Werkzeug, das zum Losen der Auf-
gabe benétigt wird.
Diese drei Bereiche werden durch das Inter-
face miteinander verbunden. Das »Interface
ist der zentrale Bereich, auf den der Designer
seine Aufmerksamkeit richtet. Durch das De-
sign des Interface wird der Handlungsraum des
Nutzers von Produkten gegliedert. Das Interface
erschlief$t den Werkzeugcharakter von Objekten
und den Informationsgehalt von Daten. Inter-
face macht Gegenstinde zu Produkten. Interface
macht aus Daten verstindliche Informationen.«
(Bonsiepe 1996: 20)
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Abb. 2-1: Das ontologische Design-Diagramm nach
Bonsiepe

Werkzeug

Die Daten eines multimedialen Informa-
tionssystems haben von sich aus zunéichst
noch keinen Nutzen. Erst dann, wenn be-
stimmte Voraussetzungen erfiillt sind, kon-
nen Daten fiir den Nutzer zu Informationen
werden, mit dem Vorwissen des Anwenders
verbunden werden und sein Wissen erwei-
tern:

e Der Anwender muss die Relevanz der
Daten fiir sich erkennen und einschitzen
konnen.

e Der Anwender muss die Daten in Bezie-
hung zu seinem Vorwissen setzen kénnen.

e Die Daten miissen so aufbereitet sein, dass
sie vom Anwender wahrgenommen, auf-
genommen und verarbeitet werden kon-
nen.

¢ Die Daten miissen in irgendeiner Form
strukturiert sein. Diese Struktur muss fiir
den Anwender nachvollziehbar, d.h. intui-
tiv verstehbar sein.

® Das System, das die Daten zur Verfiigung
stellt (z.B. ein digitales Informationssys-
tem), muss auf Aktionen des Anwenders
angemessen — also seinen Erwartungen
gemafl — reagieren.

Web-Design erhilt nach diesem Verstiandnis

eine wesentliche, ja die zentrale Rolle. Denn

erst dann, wenn Daten effektiv genutzt wer-

den kénnen, erhalten sie einen Wert fiir den
Benutzer.

2.3 Elemente des Web-Designs

Effektives Web-Design zeichnet sich durch
das funktionale und dsthetisch-harmonische
Zusammenspiel folgender Elemente aus:

¢ Orientierungs-Elemente

¢ Navigations-Elemente

¢ Inhalts-Elemente

* Screen-Layout-Elemente

e Emotionale Elemente

e Interaktions-Elemente

Dabei kommt es darauf an, diese unter-
schiedlichen Elemente einer Webseite so ein-
zusetzen, dass die Nutzer sie sowohl intuitiv
erfassen als auch effektiv benutzen kénnen.

2.4 Orientierungs-Elemente
dienen dem Benutzer einer Web Site dazu,
sich in ihr zurechtzufinden. Das Netz von
Seiten, die miteinander verbunden sind,
lasst sich bei zunehmender Komplexitét im-
mer miithsamer erfassen, weil ja stets nur
eine oder einige wenige Seiten gleichzeitig
auf dem Bildschirm sichtbar sind. Menschen
suchen aber instinktiv nach Ordnungen und
versuchen in der Regel, die Struktur des
Web-Angebotes nachzuvollziehen und zu
verstehen. Hierbei sind die kognitiven Me-
chanismen und Strategien der Orientierung
dhnlich wie bei der Orientierung in Land-
schaften und Raumen. Das WWW wird also
weniger als Ansammlung von Dokumenten,
die gesammelt in Ordnern organisiert sind,
wahrgenommen, sondern als Gebiet, als
Raum, als Landschaft. Aus diesem Grund
spricht man auch vom hyperspace, dem Hy-
perraum.

So wie wir uns in Gebduden an markan-
ten Zeichen orientieren, um den Weg zu
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finden, muss auch ein Hyperraum Orien-
tierungshilfen anbieten, um die verschiede-
nen Bereiche voneinander zu unterscheiden
und um die implizite Struktur zu verdeutli-
chen. Eine der vielféltigen Moglichkeiten ist
die farbliche Markierung von Bereichen, wie
im Beispiel des virtuellen Bauhaus-Muse-
ums eingesetzt.

Abb. 2-2: Web-Site des Bauhaus Archiv Museum of Design

[www.bauhaus.de]

Andere Moglichkeiten von Orientierungs-
hilfen sind so genannte Site-Maps, Gesamt-
iibersichten tiber die Struktur der Webseiten.
Auch der Einsatz von Metaphern (Beispiel:
die verschiedenen Planeten bei Kindercam-
pus) kann die Orientierung erleichtern, wenn
die Metapher von der Zielgruppe auch ver-
standen wird und sich stringent durch das
Angebot fortsetzt.

Je mehr Strukturen und Ordnungen also
in irgendeiner Form visualisiert sind, umso
einfacher ist das Erfassen und »Verstehen«
des Angebots. Voraussetzung dazu ist aller-
dings, dass ein Nutzer die »Hinweisschil-
der« und Orientierungshilfen auch versteht
und nachvollziehen kann. Interpretiert er
beispielsweise die Orientierungshilfen an-
ders als ein Entwickler von Webseiten oder

Abb. 2-3: Der Sportplanet von Kindercamps
[www.kindercampus.de]

erwartet er einen andere Struktur, als er auf
der Web Site vorfindet, gibt es Probleme. An
dieser Stelle sollte eine systematische Eva-
luation einsetzen, die tiberpriift, ob die Ori-
entierungshilfen auch wirklich »funktionie-
ren.

2.5 Navigations-Elemente
ermoglichen es dem Nutzer, auf das Ange-
bot der Site zuzugreifen, es sich zu erschlie-
Ben und rasch die gesuchten Informationen
zu finden. Dass auch diese Aufgabe nicht ge-
rade trivial ist, zeigen die Untersuchungen
zur Web-Nutzung eindrucksvoll (Spool et al.
1999; Nielsen 2000). Es wird oft und viel ge-
Kklickt, aber wenig gefunden.

Effektive Navigationselemente kénnen
die Arbeit erleichtern, indem sie anzeigen,
wohin Nutzer sich »bewegen« kénnen und
was sie erwartet, wenn sie einem hyperlink
gefolgt sind. Diese Elemente verdeutlichen
die vielfaltigen Moglichkeiten der Navigati-
on und heben sich deutlich von anderen Ele-
menten, wie z.B. von Inhaltselementen, ab.
Eine Kombination mit Orientierungselemen-
ten kann sinnvoll und effektiv sein.

2.6 Inhalts-Elemente
sind zunichst einmal Texte und Bilder — wie
in jedem Printmedium auch. Ihre Wahrneh-



mung ist allerdings bei der Arbeit am Bild-
schirm grundlegend verschieden.

Menschen lesen Texte am Bildschirm an-
ders, als sie Texte auf dem Papier lesen. Dies
hat verschiedene Griinde, denn die Lesebe-
dingungen sind sehr unterschiedlich. Wih-
rend Menschen beim Lesen von gedruck-
ten Texten reflektiertes Licht ins Auge fillt,
schauen Sie bei der Monitorarbeit direkt in
die Lichtquelle (Kathodenstrahlréhre), was
die Augen auf Dauer sehr anstrengt. Zu-
sdtzlich ist die Auflésung eines Computer-
monitors wesentlich geringer als die Auf-
16sung eines Druckes (72 dpi zu 300 dpi und
mehr). Weil das Monitorbild stindig neu
aufgebaut werden muss, flimmert der Bild-
schirm leicht. Auflerdem tendieren Men-
schen dazu, vor dem Monitor eine relativ
starre Korperhaltung einzunehmen, d.h.,
sie bewegen sich seltener, was Muskelver-
spannungen zur Folge haben kann. Es gibt
zudem eine beobachtbare Tendenz, auf den
Bildschirm zu stieren, was zur Folge hat,
dass die Augenlider weniger hiufig bewegt
werden und die Augen dadurch trockener
werden. Fazit: Bildschirmarbeit ist nicht be-
sonders gesund und relativ anstrengend.
Genau diese Umstinde fithren dazu, dass
Menschen das Lesen am Bildschirm eher
vermeiden. Der amerikanische Web-Usa-
bility-Forscher Jakob Nielsen hat die Frage
danach, wie Menschen iiberhaupt Texte am
Bildschirm lesen, damit beantwortet, dass
er sagte, sie lesen gar nicht, sondern tiber-
fliegen (scannen) die Texte, d. h., sie versu-
chen rasch zu ermitteln, ob der Text fiir sie
relevant ist, und drucken ihn dann aus, um
ihn dann auf dem Papier zu lesen (Nielsen
2000).

Dies hat weit reichende Konsequenzen fiir
die Aufbereitung von Texten fiir den Bild-
schirm. Bildschirmgerechte Texte miissen
daher speziell gestaltet werden. Medienge-
rechte Texte sind kiirzer, pragnanter, enthal-

ten Schliisselworte und kurze Absétze (vgl.
Thissen 2002).

Standards des Grafikdesigns und der
Typographie (z. B. der Einsatz einer be-
stimmten Schriftart oder ein bestimmter
Zeilenabstand / Durchschuss) kénnen im
WWW zurzeit — trotz Cascading Style Sheets —
wenig berticksichtigt werden.

Aber auch Bilder lassen sich am Bild-
schirm anders nutzen, als auf dem Papier.
Sie konnen beispielsweise sensitive Bereiche
enthalten, die es ermdglichen, sich durch das
Anklicken Details anzeigen zu lassen. Bilder
konnen Strukturen verdeutlichen und den
direkten Zugriff auf die Bereiche der Struk-
tur ermoglichen. Allerdings sind Bilder im
Web in ihrer Qualitit eingeschrankt, wenn
Ubertragungsraten berticksichtigt werden
miissen.

Ahnliches gilt fiir Animationen, Videos
und die neueren Flash-Formate. Zu beriick-
sichtigen ist aulerdem, dass proprietére
Formate nicht von jedem Nutzer aufgeru-
fen werden konnen, weil immer noch iltere
Browser stark verbreitet sind, in Firmen und
Institutionen die Installation von Zusatzsoft-
ware verboten ist oder unerfahrenere Benut-
zer vor der Installation von sog. Plug-ins zu-
riickscheuen.

Das bedeutet, dass der Ersteller von Web-
seiten — im Gegensatz zum Printbereich —
keine Moglichkeit hat, das Ergebnis, das der
Nutzer dieser Web-Seiten sieht, eindeutig
festzulegen, denn Nutzer verfiigen tiber un-
terschiedliche Betriebssysteme und Monito-
re und haben diese auch noch unterschied-
lich eingestellt (Bildschirmauflésung, Farb-
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Abb. 2-4: Microsoft Encarta 2000

temperatur des Monitors, Monitorgrofle,
Helligkeits- und Kontrasteinstellung etc.).
Die Idee des WWW, die Inhalte von der Dar-
stellung zu trennen, um sie plattformunab-
hingig nutzbar zu machen, bietet auf der ei-
nen Seite eine grofle Unabhingigkeit des Zu-
griffs, schrankt auf der anderen Seite aller-
dings auch stark ein.

2.7 Screen-Layout-Elemente
dienen der strukturierten Kombination von
Elementen auf einer Bildschirmseite. Dazu
gehort die raumliche Anordnung von Ele-
menten mithilfe eines Gestaltungsrasters
ebenso wie der gezielte Einsatz von Farben.
Das Screen-Layout kann es Nutzern er-
moglichen, die Bildschirmseite als einheit-
lich, tibersichtlich und angenehm wahrzu-
nehmen. Es 14dt zur Nutzung ein und zeigt
Zusammenhinge auf. Damit ist es eng ver-
bunden mit den emotionalen Elementen.

2.8 Emotionale Elemente
helfen Menschen, die ja keine informati-
onsverarbeitenden Maschinen, sondern
emotionsbeeinflusste Lebewesen sind, die
Nutzung des Web-Angebotes als angenehm
zu empfinden.

In der neueren interdisziplindren For-
schung gewinnt der »joy of use« zunehmend
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Abb. 2-5: Startseite des Frankfurter Palmengartens
[www.stadt-frankfurt.de/Palmengarten]

an Bedeutung, nachdem man erkannt hat,
dass Software-Nutzung nicht nur an inhaltli-
chen Ursachen scheitert, sondern dass Men-
schen auch Schwierigkeiten bei der Compu-
ternutzung haben, wenn ihre Erwartungen
nicht erfiillt werden. Die Untersuchungen
von Reeves und Nass (Reeves & Nass 1996)
haben gezeigt, dass wir interaktive Medi-
en dhnlich wie Menschen wahrnehmen und
behandeln und dass wir unser soziales Ver-
halten auch auf technische Produkte iiber-
tragen.

Motivierende Bilder, personlich wirkende
Aussagen, eine individuelle Ansprache des
Nutzers, die rasche Belohnung (z.B. das Ge-
suchte schnell zu finden), das Wecken von
Neugier und ein Eingehen auf den Nutzer,
seine Erwartungen und seine Situation hel-
fen thm, die Nutzung des Web-Auftritts als
angenehm, spannend und bereichernd zu
empfinden (vgl. Thissen 2002).

Dabei spielt auch »der erste Eindruck« des
Web-Auftritts eine wesentliche Rolle, die im-
plizite »Metabotschaft«, die mehr aussagt als
nur Inhalte und Fakten. Das Beispiel der ho-
me page von Faber-Castell macht dies deut-
lich - sie kommuniziert Eleganz, Gediegen-
heit, Qualitiat und Tradition.



AbD. 2-6: Startseite von Faber-Castell
[www.faber-castell.de]

2.9 Interaktions-Elemente

sind Elemente, mit denen der Nutzer etwas
tun kann. In diesem Sinne sind auch hyper-
links interaktive Elemente. Hier sind aller-
dings Dialogelemente gemeint, also Elemen-
te, mit deren Hilfe der Nutzer etwas aus-
wihlt, eine E-Mail verschickt, etwas bestellt
oder in einer anderen Art und Weise inter-
aktiv mit der Web Site umgeht. Bei den in-
teraktiven Elementen spielt es eine bedeu-
tende Rolle, dass Nutzererwartungen er-
fiillt werden, d.h. beispielsweise, dass das
Driicken eines Buttons auch zu einer Reak-
tion des Systems fiihrt und dies dem Nut-
zer gezeigt wird. Geschieht nicht innerhalb
kiirzester Zeit eine Reaktion, sind die Nut-
zer verunsichert und bezweifeln, dass ihre
Aktion »wahrgenommen« worden ist. Hier
gelten die Maximen der Software-Ergono-
mie fiir Dialogelemente (ISO 9241-10), die
zusammengefasst sind in den Begriffen Auf-
gabenangemessenheit, Selbstbeschreibungsfihig-
keit, Steuerbarkeit, Erwartungskonformitit und
Fehlertoleranz.

2.10 Fazit

Inhalte sollten nicht von Printmedien iiber-
nommen, sondern bildschirmgerecht aufbe-
reitet werden. Die Evaluation von Web Sites
sollte die hier beschriebenen Elemente auf

ihre Nutzerfreundlichkeit und Effizienz in-
tensiv testen. Fiir eine ausfiihrliche Beschaf-
tigung mit dem Thema Web-Design empfeh-
len wir das SCREEN-DESIGN-HANDBUCH von
Frank Thissen (Thissen 2002). Zum Thema
Web-Projektplanung erscheint uns PRINcCIP-
LES OF WEB DEsIGN (Farkas & Farkas 2001)
besonders geeignet.
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