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Inhalte und Funktionen
Die BausteineGrobkonzept: Bausteine für das Grobkonzept

Damit Team und Kunde eine konkrete Vorstel-
lung von der Website bekommen, sollten im
Grobkonzept alle Aspekte der Website beschrie-
ben werden. Wir zeigen Ihnen die wesentlichen
Inhaltskomponenten eines Grobkonzepts.

Für die Umsetzung wurde bereits ein initia-
les Meeting einberufen, die Rahmenbedingun-
gen sind geklärt, der Zeit- und Kostenplan für
die kommende Projektphase steht. Während
am Screen konkrete Layouts entstehen und
die Datenbankarchitektur Konturen annimmt,
stehen am Anfang der Grobkonzeption erst
einmal ein Reihe von Fragen: Wie führe ich
die unterschiedlichen Nutzer durch das Ange-
bot? Wie hole ich wen auf der Homepage ab?
Welche Inhalte und Funktionen biete ich an?
Wie werden die Inhalte dargestellt? Und wie
organisiere ich die Inhalte sinnvoll?

Bei der Entwicklung des GrobkonzeptsGrobkonzeptes : Entwicklung

werden Sie schnell merken, dass sich diese
Fragen nicht – wie bei Checklisten üblich –
Schritt für Schritt abarbeiten lassen, sondern
immer parallel angedacht werden müssen. Die
Strukturierung der Inhalte ist eng mit der Na-
vigation verknüpft, die Darstellung der Inhalte
wiederum hängt vom generellen Aufbau der
Website ab – und so weiter. Die eigentliche
Arbeit des Grobkonzepts liegt also weniger im
Formulieren eines Dokuments, sondern ist
eher durch Phasen konzentrierten Nachden-
kens in Kombination mit intensivem Team-
austausch geprägt.

Die FormGrobkonzept: Form, in der die Ergebnisse dieses Pro-
zesses zu Papier oder auf den Screen gebracht
werden, hat während der Entstehungsphase
eine eher untergeordnete Bedeutung. Unab-
hängig davon, ob am Ende ein Prosatext, eine
straffe Powerpoint-Präsentation oder eine funk-
tionale Demo entsteht, geht es zunächst ein-
mal darum, alle wichtigen Komponenten der
Website auszuarbeiten. Dabei gerät man mit-
unter in die Situation, an verschiedenen in-
haltlichen Baustellen gleichzeitig zu operieren,
und verliert dabei den ursprünglichen Konzept-
ansatz aus den Augen. Wenn dann alle geplan-
ten Inhalte und Funktionen zusammengeführt
werden, treten spätestens bei der Produktion
konzeptionelle Ungereimtheiten zutage: z.B. ist
die Navigationsform in den Unterbereichen ist
uneinheitlich, oder ähnliche Site-Elemente wur-
den mit unterschiedlichen Funktionen belegt.

Hier ist es vorteilhaft, vorab ein inhaltliches
Gerüst aufzubauen, das alle wichtigen Aspekte
einer Website umreißt. Das hilft Ihnen dabei,
einen Überblick über alle Inhaltskomponenten
zu gewinnen, die für die Beschreibung der
Website notwendig sind. Auf Grundlage dieser
Inhaltskomponenten können Sie Ihr Grobkon-
zept systematisch aufbauen oder im Nachhin-
ein vervollständigen.



Die Organisation der Inhalte bildet das struk-
turelle und funktionale Grundgerüst einer Web-
site. Die InhaltsstrukturInhaltsstruktur ist das Resultat der in-
haltlichen Kundenanforderungen einerseits
und Ihrer eigenen Anforderungen im Hinblick
auf die MainIdea andererseits.

Häufig liegt als Bestandteil des Projekt-Brie-
fings bereits ein grobes Clustering der Inhalte
vom Kunden vor, sei es in Form eines Flow-
charts oder als aktuelle Website, die redesignt
werden soll. Irrtümlicherweise geht der Kunde
mitunter davon aus, damit schon die Grund-
lage für die Website-Struktur geschaffen zu
haben. In diesem Falle ist die Rückbesinnung
auf Ihre ursprünglichen Ideen umso wichtiger.
Bestenfalls kann die vorgegebene Struktur tat-
sächlich zu großen Teilen übernommen wer-
den SMP– schlimmstenfalls müssen Sie die Inhalte
einer Struktur unterordnen, die Ihrem kreati-
ven Ansatz konträr entgegensteht. Um Letzte-
res abzuwenden, sind gute Argumente gefragt.

Kein Kunde wird auf seinem Vorschlag beste-
hen, wenn man ihm plausibel erklären kann,
warum ein alternativer Lösungsansatz eine
größere Nutzerakzeptanz und letztendlich
auch potenzielle Kundenbindungen begünstigt.

Wenn Sie sich also an die StrukturierungStrukturierung

der InhalteInhalte : Strukturierung machen, sollten Sie Ihre MainIdea
im Hinterkopf behalten. Meist hat man im
Zuge der Ideenentwicklung schon eine Vor-
stellung davon, wie die Inhalte dargestellt
werden sollen und in welcher Form die Nutzer
durch die Site navigieren: Geht es eher um die
Gestaltung interaktiver Szenarios, bietet sich
eine lineare Darstellungsform an, bei der sich
eine »Szene« an die nächste reiht. Entspre-
chend simpel wird dann auch die Inhaltsstruk-
tur ausfallen. Verfolgen Sie den Ansatz der
kaskadierenden Informationsdarstellung, wird
die Site-Struktur vermutlich auf eine hierarchi-
sche RubrizierungRubrizierung hinauslaufen, die sich in der
Tiefe immer detaillierter verzweigt.
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Was Sie bedenken sollten, wenn Sie mit dem
Grobkonzept beginnen:
1. Wie ist das Projekt positioniert? Welche

Markenwerte soll die Website transportie-
ren? Was soll die Website kommunizieren?
Was unterscheidet die Website von den
Wettbewerbern? Welche Zielgruppen sol-
len erreicht werden?

2. Was ist die MainIdea? Wie vermittelt sich
die MainIdea durch Look & Feel, Naviga-
tion und die Inszenierung der Inhalte?

3. Wurde bereits ein Grunddesign für die
Website entwickelt? Leiten sich daraus in-
haltliche oder funktionale Richtlinien ab?

4. Liegen inhaltliche Anforderungen vom Kun-
den vor? Beim Relaunch: Inwieweit soll man
sich an der aktuellen Website orientieren?

5. Liegen genügend Informationen zur Ziel-
gruppe vor, um sich ein ausreichendes Bild
von den Bedürfnissen und Interessen der
zukünftigen Nutzer machen zu können?

Inhaltsstruktur

Checkliste für das GrobkonzeptGrobkonzept: Checkliste



Beispiele zur StrukturierungStrukturierung : Beispiele

Wie unterschiedlich der Gesamteindruck durch
verschiedene Strukturierungen gleicher Inhalte
sein kann, zeigt ein Beispiel:

Für die Website einer Bausparkasse werden
vom Kunden vorab die umzusetzenden Inhalte
definiert. Neben dem obligatorischen Produkt-
angebot, das vom Bausparvertrag bis zu In-
vestmentfonds alle Bedürfnisse rund ums Bauen
abdeckt, sollen auch Unternehmensinforma-
tionen, Stellenangebote, Pressemeldungen
und redaktionelle Inhalte zum Thema Wohnen
integriert werden.

Für die Inhaltsstruktur wären folgende Mög-
lichkeiten der Umsetzung denkbar:

Die zunächst naheliegende Variante wäre
eine unmittelbare Abbildung der Unterneh-
mensstruktur in Form von Rubriken wie »Unter-
nehmen«, »Presse«, »Produkte«, »Jobs« oder
ähnliche (Abbildung 1). Der Fokus dieser
Struktur liegt ganz klar in der Darstellung des
Unternehmens an sich. Das macht allerdings
eine Differenzierung oder Abgrenzung zu an-
deren Anbietern schwierig. Eine solche Struk-
tur wäre ebenso auf die Website eines Spiel-

zeugfabrikanten, einer Werbeagentur oder
eines Juwelieranbieters anwendbar.

Eine weitere Möglichkeit zur Umsetzung
wäre die StrukturierungStrukturierung : thematisch nach thematischen
Gesichtspunkten (Abbildung 2). Man rückt die
Produkte des Unternehmens in den Mit-
telpunkt, indem einzelne Produktgruppen wie
z.B. »Baufinanzierung«, »Sparanlagen« oder
»Bausparverträge« auf die erste Inhaltsebene
gestellt und dadurch in der Hauptnavigation
auf einen Blick sichtbar werden. Ergänzend
hierzu würde man alle unternehmensspezifi-
schen Inhalte in einer Rubrik zusammenfassen
und hierzu eine alternative Navigationsform
vorsehen. Diese Inhaltsstruktur hätte den Vor-
teil, dass die Nutzer mit Aufruf der Website
sofort einen Überblick aller angebotenen Pro-
dukte erhalten. Gepaart mit einer entsprechen-
den Navigationsform, die es ermöglicht, schnell
und komfortabel auf alle Inhalte zugreifen zu
können, wäre dies eine mögliche Umsetzung,
sofern die MainIdea darauf abzielt, die Pro-
dukte einer breiten Nutzerschaft einfach zu-
gänglich zu machen.
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� Abbildung 1
Diese und vergleichbare Inhaltsstruk-
turen rücken das Unternehmen selbst in
den Mittelpunkt, ohne dass Kommuni-
kationsziele oder auch das inhaltliche
Angebot des Unternehmens ersichtlich
werden.
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Für die mögliche MainIdea »Die Bauspar-
kasse als treuer Begleiter in allen Lebenslagen«
wäre eine Inhaltsstruktur angemessen, die an
potenzielle BedarfssituationenBedarfssituationen der Nutzer an-
gepasst wird (Abbildung 3). Im Vordergrund
stehen hierbei nicht die Produkte an sich, son-
dern Inhalte auf alle Fragen rund um die akute
Bedarfssituation der Nutzer. Hierzu wäre eine
Struktur denkbar, die alle redaktionellen In-
halte und Produkte des Anbieters zu dieser
Bedarfssituation zusammenfasst. Ausgehend

von der Frage, aus welchem Anlass zukünftige
Nutzer die Website aufsuchen würden, kristal-
lisieren sich die Bedarfssituationen »Vorbauen«
SMP– »Aufbauen« SMP– »Umbauen« heraus. Diese
könnten als Oberrubriken der Site-Struktur an-
gesetzt werden; darunter findet der Nutzer so-
wohl passende Produkte, beispielsweise für
den Ausbau seines Wintergartens, wie auch
Berechnungs-Tools, Artikel zur Bauökologie
oder Einrichtungstipps.
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� Abbildung 2
Anhand dieser Struktur wird das
Produktangebot des Unternehmens
schnell ersichtlich. Die Online-
Service-Leistungen werden hier
nicht separat als eigene Rubrik aus-
gewiesen, sondern ordnen sich den
jeweiligen Produktgruppen unter.
Die Inhalte zum Unternehmen sind
nicht Teil der Hauptnavigation,
sondern über eine separate Navi-
gationsform zugänglich.

� Abbildung 3
Diese Variante zeigt eine Strukturierung der Inhalte
nach Bedarfssituationen. Unter den Rubriken »Vor-
bauen« SMP– »Aufbauen« SMP– »Umbauen« werden entspre-
chende Produkte aus den einzelnen Produktgruppen
untergebracht.



Neben den vorab aufgezeigten Beispielen
bietet sich auch eine weitere Möglichkeit der
Inhaltsstruktur an. Mitunter stellen Unterneh-
men auf ihrer Website Leistungen oder Pro-
dukte dar, die an einen bestimmten Arbeitsab-
lauf oder einen Entstehungsprozess gebunden
sind, der für die Nutzer von Interesse ist. Bei-
spielsweise das Beratungsunternehmen, dass
seine Kunden von der Gründung bis zur Glo-
balisierung ihrer Firma betreut. Oder die Film-
produktion, die ein breites Leistungsspektrum
vom Casting über die Produktion bis hin zur
Vermarktung anbietet. Stehen Inhalte, die
einem bestimmten Handlungsverlauf folgen,
im Mittelpunkt des Interesses, bietet es sich
an, diesen Verlauf auch in der Inhaltsstruktur
abzubilden.

Die Firma FreitagFreitag, die Taschen und Acces-
soires aus LKW-Planen fertigt, verdankt ihren

Erfolg nicht nur dem alltagskompatiblen De-
sign, sondern auch der ungewöhnlichen Ferti-
gung ihrer Produkte. Diesem Differenzierungs-
merkmal entsprechend kann der Nutzer auf
der Freitag-Website auch den Entstehungspro-
zess der Produkte – vom Sammeln der Planen
bis hin zur Auslieferung an die Shops – anhand
der Inhaltsstruktur mitverfolgen.

Eine ähnliche Umsetzung findet man auf
der Website der Web-Agentur »magentamagenta«.
Hier wird das zentrale Leistungsangebot, die
Entwicklung kreativer Kommunikationslösun-
gen, durch die Hauptrubriken »Think« – »Cre-
ate« – »Produce« abgebildet. Potenzielle Kun-
den gewinnen dadurch sofort einen Überblick
über die agenturspezifische Herangehensweise
und deren Kompetenzfelder.

Unabhängig davon, für welche Inhaltsstruk-
tur Sie sich entscheiden, sollte das Resultat

120 Umsetzung

� Abbildung 4
Auf www.freitag.ch bildet sich der
Entstehungsprozess der Produkte
auch in der Struktur der Website ab.

� Abbildung 5
Die Inhaltsstruktur der Website www.magenta.de

bildet die Kernkompentenzen der Agentur ab: »Think«
– »Create« – »Produce«



immer eine schlüssige Ableitung aus den fol-
genden zentralen Fragestellungen sein: Wel-
che Sichtweise auf die Inhalte soll den Nut-
zern eröffnet werden? Welche inhaltlichen
Schwerpunkte sollen auf der Website heraus-
gestellt werden?

Sitemaps
Die verbreitetste Form, die InhaltsstrukturInhaltsstruktur : Sitemap im
Überblick darzustellen, sind SitemapsSitemap. Sie sind
schnell angefertigt und, mit der entsprechen-
den Software wie z.B. Inspiration oder Visio,
einfach zu erstellen. Sitemaps sind für alle Pro-
jektbeteiligten ein wichtiges Arbeitsdokument,
da sie in schematischer Form die komplette
Struktur der Website abbilden. Zudem lassen
sich Sitemaps relativ leicht erweitern, so dass
es damit möglich ist, das Team regelmäßig auf
den neuesten Projektstand zu bringen.

Sie können den Informationsgehalt und
damit auch das Verständnis Ihrer Sitemaps
aufwerten, wenn Sie ein paar Richtlinien be-
rücksichtigen:
� Zum Zeitpunkt der Grobkonzeption sollte

die Sitemap alle Inhaltsbereiche mindestens
bis in die zweite Ebene abbilden. Das be-

deutet, dass alle Hauptrubriken inklusive
der darunterliegenden Inhalte ersichtlich
sein sollten. Zunächst kann jedes Kästchen
einen ganzen Bereich darstellen. In der
Feinkonzeption wird dann jedem Screen(-
Zustand) ein eigenes Kästchen zugewiesen.

� Die einzelnen Navigationsebenen sollten
klar ersichtlich sein. Wenn z.B. »Jobs« eine
Unterrubrik von Karriere darstellt, sollte das
aus der Baumstruktur erkennbar werden.

� Idealerweise trägt die Inhaltsstruktur schon
ein einheitliches Wording der einzelnen Be-
reiche. Falls Sie noch mit Arbeitstiteln agie-
ren, haben Sie zumindest schon einen
Überblick gewonnen, welche Navigations-
punkte zu texten sind.

� Sobald Sie eine konkrete Vorstellung von
der Ausprägung der einzelnen Inhalts- und
Funktionsbereiche haben, sollten Sie diese
grafisch kenntlich machen. Ein Inhaltsbe-
reich, der vorwiegend aus statischen Inhal-
ten wie Text und Bild besteht, sollte sich
grafisch von einem Bereich unterscheiden,
hinter dem sich ein aufwändiges Rechner-
Tool verbirgt. Empfehlenswert ist, für ver-
schiedene Inhalts- und Funktionsbereiche
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� Abbildung 6
Schema einer Sitemap: Die ver-
schiedenen Ausprägungen der
Inhaltsbereiche sind hier durch ver-
schiedene Formen gekennzeichnet.
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wie z.B. Tools, Foren, Spiele etc. vorab defi-
nierte Symbole einzuführen und die Site-
map mit einer Legende zu versehen. Da-
durch hat man schnell einen Überblick dar-
über, wie die Bereiche formal ausgeprägt
sind, und kann bösen Überraschungen vor-

beugen: etwa, dass der Programmierer erst
zum Zeitpunkt der Produktion realisiert,
dass sich hinter dem »harmlosen« Kästchen
»Chartanalyse« ein hochkomplexes Java-
Applet mit Anbindung an externe Daten-
banken verbirgt.
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� Abbildung 7
Sitemap von www.iq-world.com: Die verschiedenen
Funktionsbereiche wie z.B. Transaktionsbereiche oder
User-generierte Bereiche sind hier durch Icons gekenn-
zeichnet.
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BenutzerführungBenutzerführung

Wie schon an verschiedenen Stellen erwähnt,
werden NavigationNavigation : Benutzerführung und Inhaltsstruktur einer
Website maßgeblich dadurch bestimmt, wie
Sie die verschiedenen Nutzer durch das Ange-
bot führen wollen. Die Interessen einzelner
Zielgruppen spielen dabei ebenso eine zen-
trale Rolle wie das Informationsbedürfnis
unterschiedlicher Nutzer (siehe auch Kapitel
Navigation auf Seite ■■■ ).

Bestenfalls wurde schon in der Kreations-
phase eine passende Navigationsform entwi-
ckelt. Der nächste Schritt zur Umsetzung sollte
dann ein Abgleich mit den tatsächlichen Nut-
zeranforderungen sein. Haben Sie sich bei-
spielsweise für eine klassisch hierarchische Na-
vigationsform entschieden, weil sich die Mai-
nIdea dadurch am deutlichsten übertragen
lässt, geht es nun darum, ob diese Naviga-
tionsform, wenn sie mit Inhalten gefüllt wird,
alle Anforderungen der Nutzer bedient. Hierzu
ein Beispiel: Für die Website eines Modean-
bieters wird eine Navigation konzipiert, die
den Einstieg in verschiedene Produktgruppen
auf erster Ebene ermöglicht. Sie planen für
jede Produktgruppe wie »Hosen«, »Kleider«
oder »Mäntel« atmosphärische Unterbereiche
mit entsprechender visueller Anmutung. Dies
wäre zweifellos eine geeignete Navigations-
form für eine Nutzergruppe, die nach konkre-
ten Kleidungsstücken sucht und erst einmal
das Angebot durchstöbern möchte. Damit
sind jedoch nicht alle denkbaren Nutzungsmo-
tive abgedeckt. Zusätzlich sollten Sie überle-
gen, wie sie Nutzer, die möglicherweise nach
Ihrer Lieblingsfarbe auswählen oder Kleidung
für einen bestimmten Anlass suchen, an die
geeigneten Inhalte heranführen.

NutzendimensionenNutzendimensionen

Klarheit über die verschiedenen Aspekte der
Benutzerführung schafft die Überlegung, wel-
che Dimensionen die Website für unterschied-
lichen Nutzergruppen eröffnet. Hierzu sollten
Sie sich fragen, was die einzelnen Zielgruppen
veranlassen könnte, die Website regelmäßig zu
besuchen. Meist erweisen sich die Motive und
damit auch der Nutzen für die jeweiligen Ziel-
gruppenZielgruppe: Motive als sehr unterschiedlich. Der eine
wird vielleicht durch andere Medien auf die
Website aufmerksam und ist von reiner Neu-
gier getrieben, ein anderer Nutzer sucht viel-
leicht aus beruflichen Gründen exklusive Pres-
semeldungen. Der daraus resultierende Nut-
zen könnte also im ersten Fall Unterhaltung,
im zweiten die unkomplizierte Informations-
beschaffung sein.

Anhand der verschiedenen Nutzendimen-
sionen lassen sich die Anforderungen an Navi-
gation und Inhaltsstruktur definieren und ent-
sprechende Lösungsansätze entwickeln. Sie
können beispielsweise anhand der Überlegun-
gen überprüfen, ob die geplante Navigation
alle NutzeranforderungenNutzer-Anforderungen erfüllt und wie al-
ternative ZugängeZugänge auf Inhalte zu gestalten
sind.
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Suche nach der geeigneten BenutzerführungBenutzerführung 

1. Überblick der ZielgruppenZielgruppen

Führen Sie die wichtigsten Zielgruppen der
Website auf. Meist wurden diese schon im Rah-
men des Kunden-Briefings oder der Strategie-
entwicklung festgelegt.

2. Zielgruppenmotive
Konzentrieren Sie sich auf die Kernzielgruppen
und überlegen Sie sich, was die jeweiligen
Hauptmotive für den wiederholten Besuch der
geplanten Website sein könnten. Für einen Stu-
denten könnte zum Beispiel das Hauptmotiv ein
zukünfiger Job sein, für einen Verbraucher ver-
besserte Serviceleistungen zu seinem Produkt.

3. ZielgruppenZielgruppen: Nutzennutzen
Leiten Sie anhand der Zielgruppenmotive den
möglichst größten Nutzen ab, den die Website
bieten könnte. Für potenzielle Bewerber be-
stünde ein Nutzen darin, auf detaillierte Job-
schreibungen und Stellenanzeigen zu stoßen, die
ihnen die Bewerbungsentscheidung erleichtern.
Für Verbraucher stellt möglicherweise die Zeit-
ersparnis den größten Nutzen dar.

4. Nutzungsanforderungen
Formulieren Sie die notwendigen Anforderun-
gen, die sich daraus für die Website ergeben.
Der potenzielle Bewerber ist sicherlich bereit,
durch das gesamte Angebot zu navigieren. Der
Verbraucher, für den Effizienz im Vordergrund
steht, möchte ohne große Umwege zum Ziel ge-
langen.

5. Zugangswege
Nachdem Sie die einzelnen Anforderungen
herausgearbeitet haben, sollte nun ein Abgleich
mit der geplanten Navigationsform stattfinden.
Bedient die Navigation alle Nutzungsanforde-
rungen? Oder müssen möglicherweise zusätzli-
che Zugangswege, z.B. in Form von zusätzlichen
Links, Suchoptionen oder Ähnlichem, angeboten
werden?
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Nutzer-Szenarien
Zur Veranschaulichung der verschiedenen Zu-
gangswegeZugangswege und NavigationsformenNavigationsformen ist es hilf-
reich, sich verschiedene Nutzer-SzenarienNutzer-Szenarien zu
überlegen. Diese bieten nicht nur Anregungen
für die Ausgestaltung des Site-Aufbaus, sie er-
leichtern Ihnen auch die Argumentation
gegenüber dem Kunden. Denn Nutzer-Szena-
rien beschreiben nicht nur die Zugangswege
als formale Navigationsform, sondern skizzie-
ren auch beispielhaft eine bestimmte Anwen-
dersituation.

Für den Entwurf von Nutzer-Szenarien gibt
es verschiedene Herangehensweisen. Je nach-
dem, welche Denkweise Ihnen eher ent-
spricht, können Sie zur Beschreibung der Be-
nutzerführung personalisierte oder typologi-
sierte Nutzer-Szenarien einsetzen.

Personalisierte Nutzer-Szenarien beschrei-
ben eine idealisierte Navigation durch die
Website am Beispiel einer repräsentativen
Zielgruppenperson. Ein personalisiertes Nut-
zer-Szenario, das die Benutzerführung durch
die Website eines Finanzdienstleisters be-
schreibt, könnte beispielsweise so aussehen:

Hendrik Menz, diplomierter Volkswirt und
Berufsanfänger, besucht die Website
www.cashflow.de, um sich über passende
Anlageformen zu informieren. Da er sich
noch nicht für eine der angebotenen Inhalts-
rubriken entscheiden kann, wählt er aus
einem der Teaser eine Headline aus, die Ant-
worten auf die Frage »Wie finde ich die rich-
tige Anlageform?« verspricht. Der Link führt
ihn zu einer Inhaltsseite, die einen Überblick
profitabler Anlageformen zeigt. Das Thema
»Fondsgebundene Lebensversicherungen«
weckt seine Aufmerksamkeit und verlinkt ihn
zu einer Unterrubrik des Bereichs Versiche-
rungen. Er findet dort alle notwendigen In-

formationen. Zusätzlich kann er über die Sub-
navigation des Bereichs begleitende Informa-
tionen zum Steuerrecht oder zu weiteren Le-
bensversicherungsmodellen aufrufen ...

Dieses Szenario beschreibt einen Nutzer, der
zwar zielorientiert Informationen sucht, aber
möglicherweise nicht die Geduld oder Motiva-
tion aufbringen wird, sich durch alle Inhaltsbe-
reiche hindurchzuklicken, um an die richtige
Information zu gelangen. Für eine solche Aus-
gangssituation werden als zusätzlicher Einstieg
Teaser eingesetzt, die den Nutzer direkt zum
Inhalt seines Interesses führen. Die fiktive Per-
son »Hendrik Menz« steht für einen Nutzer,
der ein zielgerichtetes Informationsbedürfnis
hat. Eine typologische Beschreibung dieses
Nutzertypus könnte folgendermaßen aussehen:

Der zielorientierte Nutzer
sucht Antworten auf eine bestimmte Frage-
stellung. Dabei können die Fragen auf eine
konkrete Information abzielen, wie z.B. die
Rentenreform bzw. eine Autoversicherung,
oder aber in einem inhaltsübergreifenden
Kontext stehen, wie z.B.: »Wie finde ich die
richtige Anlageform? Wie sichere ich mir
einen angenehmen Lebensabend?«

Im ersten Fall findet er den Einstieg in die Site
über verschiedene Suchoptionen. Nutzern, die
zwar eine konkrete Frage haben, aber nicht
genau wissen, wonach sie suchen sollen, wird
ein Fragenkatalog in Form eines Pull-down-
Menüs angeboten, das sie auf ein vorgefilter-
tes Inhaltsangebot führt. Von dort gelangen
sie in die entsprechenden Unterbereiche und
können über die angebotene Subnavigation
nach begleitenden Informationen suchen.

In diesem Beispiel steht eine von mehreren
typologisierten Navigationsweisen im Vorder-
grund. Einstimmiges Ziel beider Beschreibun-
gen ist, die vorgesehenen Navigationsformen
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in einer bestimmten AnwendersituationAnwendersituation dar-
zustellen. Dadurch gewinnen Sie einerseits
einen Überblick, welche Zugangswege ge-
braucht werden, und können darüber hinaus
überprüfen, ob Ihr Navigationskonzept schlüs-
sig ist.

NavigationsbeschreibungNavigationsbeschreibung

Oftmals ist es nicht ganz leicht, die Navigations-
formen einer Website theoretisch zu beschrei-
ben. Dies ist aber häufig notwendig, will man
eine konkrete Vorstellung von einer Website
vermitteln, die zu diesem Zeitpunkt nur in er-
sten Ansätzen existiert. Der Kunde braucht je-
doch eine Grundlage für die Abnahme oder
Beauftragung der weiteren Produktion. Ebenso
benötigen Designer oder Programmierer eine
Arbeitsgrundlage, um die Website sinnvoll
umsetzen und die Arbeitsaufwände realistisch
einschätzen zu können.

Hierzu bietet sich eine Kombination von
schematischen Screen-Layouts mit ergänzen-
den Kommentaren an. Meist geht die Entwick-
lung des Navigationskonzepts einher mit der
unmittelbaren grafischen Umsetzung. Auf
Grundlage der Inhaltsstruktur wird eine Navi-
gation entworfen, die wiederum mit den An-
forderungen abgeglichen und umgeformt wird.
Wenn dann im Zuge des Basislayouts die Navi-
gationsformen und Zugangswege feststehen,
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Zugang für alle
Was im realen Leben als sozialer Konsens gilt,
verliert im Netz nicht seine Gültigkeitet. Nicht
jeder Nutzer handelt und denkt gleich. Es ver-
steht sich deshalb fast von selbst, dass eine
Website verschiedene Zugänge auf gleiche In-
halte anbieten sollte.

Links zu Website-NavigationWebsite-Navigation

Unter dem Usability-Portal
www.usableweb.com finden Sie eine umfang-
reiche Link-Sammlung zu Navigation und an-
deren Kernthemen der Website-Konzeption
und -Gestaltung.

� Abbildung 8
Die Homepage von www.aral.de
bietet verschiedene Zugangswege
auf die Inhalte: über die Hauptna-
vigationsleiste, über die Teaser-
Boxen und über die Pull-down-
Menüs für Business- und
Privatkunden.



kann ein schematischer Screen-Aufbau in das
Grobkonzept integriert und mit Texterläute-
rungen versehen werden. Die Beschreibung
der Navigationsformen auf der Aral-Website
(Abbildung 8) könnte im Grobkonzept bei-
spielsweise so aussehen:

Die Dach-Site www.aral.de bietet auf der
Homepage folgende ZugangswegeZugangswege:
Die Hauptnavigation wird als Menüleiste mit
ausklappbaren Subnavigationslayern umge-
setzt und ermöglicht damit einen direkten
Zugriff auf alle Inhalte der zweiten Naviga-
tionsebene.
Zusätzlich werden für die beiden Kernziel-
gruppen (Privat- und Geschäftskunden) so
genannten »Quick Navigation«-Menüs in
Form von Pull-down-Menüs angeboten.
Im Teaser-Bereich werden verschiedene Text-
und Bild-Teaser platziert, die direkten Zugriff
auf ausgewählte Inhalte aus den Unterberei-
chen wie z.B. aktuelle Meldungen, Shop-Pro-
dukte oder Events ermöglichen.

Site-AufbauSiteaufbau

Der Grundaufbau der Website ergibt sich aus
den inhaltlichen, funktionalen, technischen
und visuellen Anforderungen. Auf Grundlage
eines Look & Feels, zu dem bereits erste Skiz-
zen, grafische Studien oder Moodboards vor-
liegen, fügen sich die Inhaltsstruktur und das
Navigationskonzept zu einem konkreten Site-
Aufbau zusammen. Damit wird der formale
Rahmen einer Site definiert, das heißt überge-
ordneten Funktionen wie Navigation, Log-in-
Feldern oder Suchoptionen wird ein fester Be-
reich im Screen-Aufbau zugewiesen.

Dies ist vornehmlich Aufgabe der Screen-
Designer, aber auch hier kann die Zusammen-
arbeit von Design und Konzept effektiv und
im Sinne der Website sein. Meist hat der Kon-
zeptverantwortliche die Anwendung zumin-
dest schon mental durchgespielt, da er mit
den Inhalten intensiver vertraut ist und funk-
tionale Unwägbarkeiten im Vorfeld einschät-
zen kann. Durch regelmäßige Absprachen
kann z.B. sichergestellt werden, dass der vor-
gesehene Navigationsbereich auch bei Einfüh-
rung einer dritten Hierarchieebene funktio-
niert oder dass im Content-Bereich alle ge-
planten Darstellungsformen nutzerfreundlich
untergebracht werden können.

Die Aufgabe der Konzeption besteht beim
Site-Aufbau im Wesentlichen darin, feste
Screen-Bereiche für übergeordnete Funktio-
nen und Inhalte zu definieren.
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Funktionale Bereiche
Eindeutig definierte FunktionsbereicheFunktionsbereiche er-
leichtern nicht nur die Orientierung für den
Nutzer, sie tragen auch zu einem konsistenten
Gesamteindruck der Website bei. Derjenige,
der den Site-Aufbau gestaltet, sollte rechtzei-
tig einen Überblick darüber erhalten, welche
Funktionsbereiche benötigt werden. Es ist
deshalb hilfreich, sich vorab zu überlegen, auf
welche Funktionen der Nutzer von jeder In-
haltsseite aus zugreifen soll, und diese Funk-
tionen dann zu klassifizieren.

Zu den wichtigsten Funktionsbereichen
zählen:
� HauptnavigationHauptnavigation

Hierunter werden in der Regel alle Navi-
gationspunkte zusammengefasst, die einen
Zugang auf die Inhalte der Website ermög-
lichen, wie z.B. Menüleisten, Navigations-
Frames oder Layer-Navigationen. Wichtig
für die Gestaltung dieses Bereichs ist die
Entscheidung darüber, wie viele Ebenen in
der Hauptnavigation abgebildet werden.
Gerade der Einsatz von ausklappbaren Sub-
navigations-Layern stellt Designer mitunter
vor Herausforderungen, da die Layer zwar
nur per Klick oder Roll-over sichtbar wer-
den, aber dennoch der Raum für den aus-
geklappten Zustand mit einkalkuliert wer-
den muss.

� Alternative ZugängeZugänge

Häufig gibt es neben der Hauptnavigation
noch alternative Zugänge, z.B. »Quick
Navigation«-Pull-downs, scrollbare Bildleis-
ten oder auch Teaser-Bereiche. Hierzu soll-
ten Sie vorab festlegen, welche Zugänge
wann und wo auf der Website präsent sein
sollen. Die Teaser tauchen möglicherweise
nur auf der Homepage auf, das Pull-down-
Menü ist vielleicht immer zugänglich.

� MetanavigationMetanavigation

Übergeordnete Funktionen wie z.B. die
Hilfefunktion, der Kontakt-Link oder der
Suche-Button sollten von jedem Zustand
der Website erreichbar sein und einen kon-
stanten Bereich innerhalb der Website be-
legen. Es erleichtert die Orientierung, Meta-
funktionen optisch von der Hauptnavi-
gation abzukoppeln.

� FormularelementeFormular-Elemente

Mitunter gibt es neben der Metanavigation
auch übergreifende Funktionen zu berück-
sichtigen, die bestimmte Formularelemente
wie Eingabefelder oder Pull-down-Menüs
erfordern (beispielsweise für Suchoptionen,
Registrierungen oder Kursabfragen). Um
diese Bereiche formgerecht in den Site-Auf-
bau integrieren zu können, sollten Sie mög-
lichst frühzeitig die Anzahl und Form der
benötigten Elemente klären.

� NotifikationsbereicheNotifikations-Bereiche

Gelegentlich findet man auf Websites einen
ausgewiesenen Bereich, der für die Gene-
rierung aktueller oder personalisierter
Nachrichten vorgesehen ist (Abbildung 9).
Diese so genannten Notifikationsbereiche
erfordern einen fest definierten Platz inner-
halb des Screen-Aufbaus. Hierzu sollte man
sich frühzeitig bezüglich des erforderlichen
Umfangs und der technischen Rahmenbe-
dingungen informieren, denn eine nach-
trägliche Integration oder Änderung von
Notifikationsbereichen kann unter Umstän-
den Korrekturen am gesamten Site-Aufbau
erforderlich machen.

� BannerBanner-Bereich
Was für die Anbieter von Websites ein gän-
giges Refinanzierungsmodell darstellt, kann
für Designer zum unvereinbaren Gestal-
tungselement werden. Sofern auf der Web-
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site ein Bereich für die Banner-Platzierung
zu berücksichtigen ist, sollte man vorab klä-
ren, in welchem Umfang und in welcher
Form ein Banner-Bereich einzuplanen ist.
Besteht beispielsweise die Kundenanforde-
rung, dass die Banner immer sichtbar sein
sollen, kann man frühzeitig den Site-Aufbau
dahingehend ausrichten.

Inhaltsdramaturgie
Neben den obligatorischen Funktionsberei-
chen hat auch die InhaltsdramaturgieInhalts-Dramaturgie einen
entscheidenden Einfluss auf die Gestaltung
des Site-Aufbaus. Damit ist weniger die Con-
tent-Inszenierung im Detail gemeint, sondern
der dramaturgische Rahmen, aus dem sich be-
stenfalls die Anordnung und das Zusammen-
spiel von Site-Bereichen ergibt.

Zum Verständnis einige Beispiele:
Das Snowboard-Label »NitroNitro« inszeniert

auf seiner Website ein Powderpark-Szenario
und bietet damit der Snowboard-Szene ein
authentisches Forum. Aus dem Bewusstsein
heraus, dass in dieser Szene nicht ein einzel-
nes Produkt, nämlich das Snowboard, sondern
das Gesamt-Outfit stimmen muss, wurde hier

eine adäquate Inhaltsdramaturgie abgeleitet.
Zum einen zeigt sich die Dramaturgie im Ge-
samtaufbau der Site: Der Nutzer navigiert
über eine Schneelandschaft, die im Hauptfen-
ster permanent sichtbar bleibt und damit wie
eine Hintergrundkulisse für die ausgewählten
Inhaltsbereiche wirkt, die in einem zweiten,
kleineren Browser-Fenster dargestellt werden.
Darüber hinaus wird der Anspruch, nicht nur
Produkte, sondern ebenfalls das dazugehörige
Lebensgefühl mit zu verkaufen, auch mit dem
Aufbau des Produktkatalogs eingelöst. Das
Shop-Fenster besteht aus vier Breichen, in
denen jeweils Produkte aufgerufen werden.
Dadurch hat der Nutzer die Möglichkeit, Pro-
dukte zu vergleichen oder zu kombinieren. Es
steht also nicht so sehr das Produkt im Einzel-
nen, sondern die Kombination und Vergleich-
barkeit im Vordergrund, die durch den Site-
Aufbau unterstützt werden.
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� Abbildung 9
Auf der Website www.gzsz.de wird der Notifikationsbe-
reich dazu genutzt, allgemeine oder persönliche Nach-
richten für die Community zu generieren.



Einen ähnlichen Ansatz verfolgt auch die
Website des Büroausstatters »TopdeqTopdeq«. Der
Aufbau der Website unterstützt das Nutzer-
Szenario »Finden – Anschauen – Kaufen SMP– Er-
gänzen«. Die Website besteht aus vier Frames,
die jeweils für eines dieser Motive stehen und
die entsprechenden Funktionalitäten anbieten.
Im »Find«-Frame wird ein Produkt ausge-
wählt, im »Look«-Frame wird das ausgewählte
Produkt dargestellt, im »Buy«-Frame kann
man seinen Warenkorb mitverfolgen, und im
»Mix«-Frame werden passende Produkte an-

geteasert. Diese Vierteilung ermöglicht es den
Nutzern, parallel verschiedene Optionen
wahrzunehmen, ohne den Gesamtaufbau der
Site zu verlassen. Die Inhalte wurden hier also
zu einer Dramaturgie verdichtet, die den Rah-
men für das intentionierte Nutzer-Szenario ab-
steckt.

Eine recht verbreitete Form, Inhalte kon-
textuell zu verknüpfen, um dadurch eine
mehrdimensionale Inhaltsdramaturgie zu er-
zielen, sind Teaser-BTeaserereiche. Text-Intros zu
verwandten Themen, relationale Links oder
auch animierte Banner findet man nicht nur
auf klassischen Nachrichten-Websites wie
fokus.de, yahoo.com oder cnn.com, sondern
zunehmend auch auf Corporate Websites.

Auf der AllianzAllianz-Website ist der Teaser-Be-
reich integraler Bestandteil des Site-Aufbaus.
Hier findet der User Inhalts-Teaser zu ergän-
zenden Informationen wie z.B. Berechnungs-
Tools, ähnliche Produkte oder spezifische Ser-
viceangebote.
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� Abbildung 10
Auf www.nitro.de bewegen sich die Nutzer durch ein
Powderpark-Szenario.

� Abbildung 11
Der Site-Aufbau des Shops von www.nitro.de ermög-
licht es, bis zur vier Produkte miteinander zu ver-
gleichen.

Nutzer-Szenarien als Orientierung
Bei der Entwicklung der geeigneten Inhalts-
dramaturgie können Nutzer-Szenarien eine
Orientierungshilfe bieten. Wenn Sie sich vorab
überlegt haben, wie sich verschiedene Nutzer-
typen durch die Site bewegen, können Sie das
Zusammenspiel von Inhalts- und Funktionsbe-
reichen darauf ausrichten. Ihre Überlegungen
sollten sich darauf konzentrieren, den optima-
len Rahmen für diese Szenarien zu schaffen.



Mit der Inhaltsdramaturgie entwickeln Sie
übergeordnete Regeln für den Aufbau und die
Verknüpfung von Inhalts- oder Funktionsbe-
reichen. Wenn Sie also den Grundaufbau der
Site definieren, sollten Sie – bevor Sie konzep-
tionell in einzelne Inhaltsbereiche einsteigen –
über mögliche Verknüpfungen oder Gleichzei-
tigkeiten in der Inhaltsdarstellung nachden-
ken. Werden die Regeln einmal definiert, er-
gibt sich die Darstellung einzelner Inhalte
dann fast von selbst.

Schematischer Screen-AufbauSchematischer Screenaufbau

Um die wichtigsten Funktionen, Inhaltsberei-
che und Navigationsformen der Website im
Grobkonzept beschreiben zu können, benötigt
man meist erläuternde Skizzen, die dann Skizzenauch
als Briefing-Grundlage für Designer und Pro-
grammierer dienen können. Hierzu bieten sich
schematische Screen-Aufbauten an. Der Vor-
teil dieser Skizzen ist, dass Sie zwar alle not-
wendigen Informationen enthalten, aber den-
noch ziemlich viel Interpretationsspielraum für
die Site-Gestaltung eröffnen. Designer, die es

gewohnt sind, auf Grundlage von schemati-
scher Skizzen zu gestalten, empfinden das
häufig als Arbeitserleichterung, da damit alle
relevanten Inhalts- und Funktionsbereiche
festgehalten sind und sie sich ganz auf die kre-
ative Umsetzung konzentrieren können.

Auch für Präsentationen beim Kunden, eig-
nen sich solche Skizzen, um die wichtigsten
Funktionen und Inhalte schematisch darzustel-
len. Dies ist vor allem dann von Vorteil, wenn
ein Projekt sehr komplex ist und der Kunde
zuvor noch keine Screen-Layouts gesehen hat.
In Diskussionen über konkrete Screen-Layouts
verliert man dabei möglicherweise den Blick
für das Wesentliche und verstrickt sich in gra-
fischen Details, bevor man überhaupt den
Grundaufbau der Site ausreichend erläutern
konnte. In diesen Fällen ist es empfehlens-
wert, das Grobkonzept zunächst anhand von
schematischen Skizzen zu erläutern und an-
schließend die konkrete Umsetzung am Bei-
spiel der Screen-Layouts zeigen.
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� Abbildung 12
Der Aufbau der Website www.topdeq.com ermöglicht
die parallele Ausführung verschiedener Funktionen.

� Abbildung 13
Die Teaser auf www.allianz.de sind integraler Bestand-
teil des Site-Aufbaus und fördern die kontextuelle Ver-
knüpfung von Inhalten – unabhängig von der Haupt-
navigation.
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� Abbildung 14
Der Grundaufbau von www.pixelpark.com Vorher und
Nachher: Der schematische Screen-Aufbau diente den
Designern als funktionale Grundlage für das Basislayout
der Website.

Pixelpark-Logo

Pixelpark weltweit Kontakt / News / Jobs

WER WAS WIE

„Move first.“

Pro Hauptbereich
wird ein repräsentatives
Flashmovie geladen

Contentbereich

Aufbau und
Subnavigation des
Contentbereichs
variiert entsprechend 
dem ausgewählten
Hauptbereich

(Sprachauswahl) Vision
Fakten
Management
Geschäftsfelder
Kunden
Partner
Standorte
Mitarbeiter
Presse
Investor Relations

� Abbildung 15
Möglicher Aufbau einer schematischen Skizze für die
Website www.novartis.de

Novartis-Logo

Contentbereich

Über uns Gesellschafter Jobs Aktionäre Presse-Club Gen-Forum

Home Novartis.com Kontakt Direktzugriff

- Produkte
- Therapiegebiete

Informationsteaser zum
ausgewählten Inhalt

Subnavigation
des ausgewählten

Inhaltes

Inhaltssensitiver
Teaserbereich:

Produktinformationen
und Produktlinks
zum ausgewählten
Inhalt



Wenn die grobe Inhaltsstruktur und der Site-
Aufbau steht, lautet die nächste Aufgabe, die
Kästchen der Sitemap mit konkreten Inhalten
und Funktionen zu füllen. Natürlich wäre es
zu diesem Zeitpunkt verfrüht, alle Inhaltssei-
ten der Website zu definieren, zumal oft auch
noch nicht das vollständige Material vorliegt.
Wichtiger ist es, im Grobkonzept übergeord-
nete Regeln für verschiedene Inhaltsformen
festzulegen. Um dieses Regelwerk zu schaffen,
ist ein Abgleich von Inhalten und funktionalen
Anforderungen notwendig. Es empfiehlt sich,
hierzu die Sitemap nach ähnlich ausgeprägten
Inhalten durchzusehen und für diese Inhalte
eine einheitliche Inhaltsform zu entwickeln.
Inhalte mit ähnlicher Ausprägung können z.B.
Produktdarstellungen sein, die sich aus jeweils
gleichen Inhaltselementen zusammensetzen;
oder aber Inhaltsbereiche, die ähnliche Funk-
tionalitäten erfordern. So könnte beispiels-
weise der News-Bereich, der im Wesentlichen

aus einer Headline, dem Pressetext und einer
Download-Version besteht, ähnlich aufgebaut
sein wie die Stellenangebote, die ähnliche Ele-
mente und Funktionen beinhalten.

Wenn Sie die Sitemap unter diesen Ge-
sichtspunkten durchdekliniert haben, können
Sie für jeden Inhaltsbereich die angemessene
Inhaltsform entwickeln.

Die geläufigsten Inhaltsformen lassen sich
grob zwei verschiedenen Ausprägungen zu-
ordnen:

Statische Text-/Bild-DarstellungenText-/Bild-Darstellungen

Die verbreitetste Form der InhaltsaufbereitungInhaltsaufbereitung

ist die Darstellung in Text und Bild, gegebenen-
falls noch ergänzt um Download-Funktionen.
Insbesondere umfangreiche und stark infor-
mationslastige Websites beschränken sich meist
auf diese Inhaltsform. Dies ist darauf zurück-
zuführen, dass solche Websites einen hohen
Aktualisierungsaufwand haben und deshalb
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InhaltsformenInhaltsformen

� Abbildung 16
Der Produktkatalog auf
www.sony.de basiert auf standar-
disierten statischen Seitenauf-
bauten. Für einzelne Produkt-High-
lights werden aufwändigere
Inhalts-Features angeboten.



einfach zu pflegen sein sollten. Sonderformen,
wie z.B. interaktive Flash-Movies, werden in
der Regel nur temporär eingesetzt, da sie einen
höheren redaktionellen Aufwand erfordern.
Hinzu kommt auch, dass nahezu alle umfan-
greichen Websites auf Grundlage eines Con-
tent-Management-Systems umgesetzt werden,
wodurch sich die Inhaltsformen auf standar-
disierte SMP– und bestenfalls wenige SMP– Templates
beschränken.

Text-/Bild-Darstellungen bieten sich also
bevorzugt an, wenn Sie ein breites Produkt-
oder Informationsangebot auf der Website
umsetzen müssen, das weitestgehend standar-
disiert werden soll.

Ein weiteres Argument für diese Inhalts-
form liegt manchmal im darzustellenden Inhalt
selbst. Die besonderen Features eines Autos
ließen sich sicherlich auch spannender als in
illustrierter Textform darstellen, die Vorteile
eines Bundesschatzbriefes hingegen eher nicht.

Interaktive FeaturesInteraktive Features

Marketingorientierte Websites, die eher auf
Fokussierung statt auf Masse setzen, bieten
meist mehr Spielraum in der Umsetzung der
Inhalte. So lassen sich beispielsweise für ein-
zelne Produkt- oder auch Unternehmensdar-
stellungen interaktive Features gestalten, die
den Inhalt anschaulich verdeutlichen und dar-
über hinaus die Nutzer auch emotional in ein
Thema involvieren.

Im Zuge des mittlerweile gängigen Einsat-
zes von Flash findet man viele Websites oder
ausgewählte Bereiche, die animiert und inter-
aktiv umgesetzt sind.

Zur Einführung des neuen Handy-Modells
»SL45« bietet die internationale SiemensSiemens-
Website verschiedene Flash-Movies an, in
denen die Highlights und Einsatzmöglichkei-
ten des Produktes spielerisch erklärt werden.
Im Kontext verschiedener Alltagssituationen
werden die Vorzüge und Leistungen in eine
kurze Handlung integriert.
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� Abbildung 17
Die Website der Süddeutschen Zeitung (www.sued-
deutsche.de) erfordert einen hohen Aktualisierungsaufwand.
Deshalb beschränkt sich der Großteil des Inhaltsangebotes
auf statische Text-/Bild-Darstellungen.

� Abbildung 18
Die Vorzüge des neuen Siemens-Handys SL45 werden unter
www.mobiles.siemens.com.au in Form von Alltagsszenarien
gezeigt.



Die Website des Möbelsystemherstellers
USMUSM bleibt auch in der Darstellung der Unter-
nehmensinformationen dem exklusiven Mar-
kenimage treu. Die Firmengeschichte, Pro-
duktentwicklungen und Auszeichnungen wer-
den hier anhand eines dynamischen Zeitstrahls
dargestellt.

Den Umsetzungsmöglichkeiten sind also –
sofern Zeit, Budget und Technik stimmen –
keine Grenzen gesetzt. Wichtig ist unter kon-
zeptionellen Gesichtspunkten, dass die ge-
planten Features den Inhalten angemessen
sind und einen tatsächlichen Informations-
mehrwert schaffen. Interaktion um des bloßen
Klickens willen wird potenzielle Nutzer eher
verschrecken als binden.

Sofern Sie für die Umsetzung einzelner In-
haltsbereiche interaktive Features einplanen,
sollten Sie Ihre Vorschläge rechtzeitig mit den
beteiligten Designern und Programmierern dis-
kutieren. Ideen, die sich auf Papier gut lesen,
sind mitunter schwierig umzusetzen – und um-
gekehrt. Ebenso kann es sein, dass der techni-
sche Aufwand höher ist als angenommen und
eine andere Lösung gefunden werden muss.

Beschreibung der Inhaltsbereiche
Für die Erstellung des Grobkonzepts empfiehlt
es sich, analog zur Sitemap vorzugehen und
die einzelnen InhaltsbereicheInhaltsbereiche: Beschreibung anhand von
kommentierten Skizzen zu beschreiben. Für
die Beschreibung statischer Bereiche, die vor-
nehmlich aus Texten und Bildern bestehen,
reichen kurze Erläuterungen wie dieser Bei-
spieltext:

Der Themenbereich »Standorte« bietet ein-
führende Informationen zum weltweiten
Wirkungskreis des Unternehmens sowie In-
formationen zu den einzelnen Geschäftsstel-
len, z.B. Anschriften, Umsatzzahlen, Arbeits-
gebiete etc.
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»Featurities«
Interaktionen machen Sinn, wenn die darge-
stellten Inhalte dadurch tatsächlich an Infor-
mationsgehalt oder Unterhaltungswert gewin-
nen. Bloße Spielereien aus Ermangelung eines
konsistenten Gesamtkonzepts laufen meist ins
Leere und werden von den Nutzern als belie-
big empfunden.

� Abbildung 19
Die Firmengeschichte auf
www.usm.com in Form eines inter-
aktiven Zeitstrahles



Bei der Beschreibung interaktiver Features
geht es darum, dem Kunden eine Vorstellung
vom Feature zu vermitteln, ohne zu tief in
funktionale oder visuelle Details einzusteigen.
Da zu diesem Zeitpunkt bestenfalls grafische
oder schematische Skizzen vorliegen, sollte die
Beschreibung eher einen atmosphärischen
Eindruck unterstützen. Hierzu eine Beispielbe-
schreibung für eine Guided TourGuided Tour auf der Web-
site eines fiktiven Technologiekonzerns:

Der GlobiTech-Shuttle bietet SMP– als Einstieg
für das inhaltliche Angebot der Website SMP–
einen unterhaltsamen Schnelldurchlauf durch
die Welt von GlobiTech. Neueinsteiger wie
auch bestehende Kunden können sich auf
diese Weise kurzweilig über die Wirkungs-
und Arbeitsbereiche von GlobiTech informie-
ren und erhalten gleichzeitig einen Quer-
schnitt durch das inhaltliche Angebot der
Website.

Thematische »Stationen« des GlobiTech-
Shuttles sind die Wirkungsfelder, in denen
GlobiTech seine Marktführerposition und
Innovationskraft behauptet. Diese werden
unter folgenden Themenbereichen repräsen-
tativ zusammengefasst:

– Kundenorientierung
– Globalität
– Unternehmenskultur
– Innovationen
– Umweltschutz
Wesentliches Merkmal eines Shuttles ist der
Wechsel von Station zu Station und eine den
Wechsel begleitende Vielzahl verschiedener
erster Eindrücke. Das Szenario greift dieses
Merkmal auf und setzt die Begleitphänomene
des Shuttles in eine Benutzerführung um:
Der Eingangs-Screen des GlobiTech-Shuttles
ist eine Anmutung, die den Eindruck von
Mobilität vermittelt. Vor einem statischen
Hintergrund blenden in regelmäßigen Ab-
ständen »Fenster« auf, durch die der Nutzer
Einblicke in die GlobiTech-Wirkungsfelder be-
kommt. Durch den Positionswechsel der Bil-
der wird der Eindruck von Räumlichkeit und
Bewegung erzeugt.
Inhalte der Fenster sind emotionalisierende
Bilder, die das jeweilige Wirkungsfeld darstel-
len. Durch Klick auf eines Bilder erhält der
Nutzer vertiefende Informationen zum ausge-
wählten Bereich.

136 Umsetzung

Abbildung 20  �
Die Website www.sport1.de setzt

sich dynamisch aus verschiedenen
Content-Modulen zusammen.



Arbeiten mit Content-ModulenContent-Module

In der Regel orientiert man sich bei der Ent-
wicklung des Grobkonzepts vornehmlich an
der Inhaltsstruktur, wobei jeder einzelne Zweig
der Sitemap konkret ausformuliert wird. Man
arbeitet sich quasi von oben (den Oberrubri-
ken) nach unten in die einzelnen Inhaltsberei-
che hinein. Dieses Vorgehen erweist sich bei
den meisten Projekten als sinnvoll, zumal die
Dokumentation des Grobkonzepts meist ent-
sprechend der Inhaltsstruktur aufgebaut ist
und sich dadurch auch für Projektunbeteiligte
gut nachvollziehen lässt.

Schwieriger gestaltet sich das Grobkonzept
für Websites, die primär eine formale Hülle für
redaktionell erstellte InhaltInhalt: redaktionellere darstellen. Im
Vergleich zu Corporate Websites, Online-
Kampagnen oder Produkt-Sites, die unter-
schiedliche Inhaltsbereiche aufweisen, beste-
hen Informationsplattformen oder auch On-
line-Zeitungen häufig aus gleich ausgeprägten
Inhaltsbereichen, die sich lediglich durch ihren
Textinhalt unterscheiden.

Bei solchen Aufgabenstellungen bietet sich
eine eher formale Herangehensweise an. Hier
steht nicht die Umsetzung konkreter Inhalts-
bereiche im Vordergrund, sondern eher die
Entwicklung formaler Module, die vom Kun-
den selbst mit verschiedenen Inhalten gefüllt
werden können. Dementsprechend stellt auch
das Grobkonzept eher einen Modulkatalog als
die Durchdeklination der gesamten Inhalts-
struktur dar.
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� Abbildung 21
Beispiel für ein Content-Modul auf
www.sport1.de



Vorgehensweise zur Entwicklung
übergreifender Content-ModuleContent-Module : Entwicklung

1. Entwicklung der Inhaltsstruktur
Erarbeiten Sie zunächst die grobe Inhaltsstruktur
mit den Oberrubriken der Website.

2. Evaluation der formalen Anforderungen
Auf Grundlage der Inhaltsstruktur können Sie
gemeinsam mit dem Kunden diskutieren, welche
möglichen Inhaltsformen berücksichtigt werden
müssen. Die Inhaltsformen ergeben sich aus den
einzusetzenden Elementen. Bei einer Nachrich-
ten-Site, die überwiegend mit Text-/Bild-Elemen-
ten arbeitet und dazu gelegentlich Video-Down-
loads anbietet, werden sich die Inhaltsformen
tatsächlich auf wenige beschränken. Anders ver-
hält es sich beispielsweise bei Entertainment-
Plattformen, die sowohl statische Text-/Bild-
Inhalte als auch Bildergalerien, interaktive Pro-
dukttests etc. beinhalten.

3. Entwicklung der Content-Module
Entwickeln Sie auf Grundlage der formalen An-
forderungen eine Reihe von Content-Modulen,
die die formale Ausprägung, unabhängig vom
dargestellten Inhalt, definieren. Ein Beispiel für
ein Content-Modul wäre eine Video-Galerie, bei
der die Modulbeschreibung lediglich die vorgese-
henen formalen Elemente definiert – unabhän-
gig davon, wo das Modul in der Inhaltsstruktur
lokalisiert ist und mit welchen konkreten Inhal-
ten es gefüllt wird.

4. Aufbau des Grobkonzepts
Erläutern Sie zunächst die Inhaltsstruktur der
Website, indem Sie die Inhaltsrubriken und die
darunter liegenden Bereiche inhaltlich beschrei-
ben. Stellen Sie anschließend die einzusetzenden
Content-Module vor. Da zu diesem Zeitpunkt

meist keine konkreten Screen-Layouts vorliegen,
reicht eine schematische Skizze, aus der die we-
sentlichen Elemente wie z.B. Texte, Tabellen, Vi-
deos etc. ablesbar sind. Führen Sie zum näheren
Verständnis auch die entsprechenden Einsatzge-
biete an. So könnte das Videogalerie-Modul bei-
spielsweise sowohl unter der Rubrik »Musik«
die neuesten Video-Clips beinhalten, aber auch
in der Rubrik »Film« für die Ankündigung von
Filmpremieren eingesetzt werden.
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Ergänzend zu den Inhaltsformen sollten im
Grobkonzept die wesentlichen Funktionalitä-
tenGrobkonzept: Funktionalitäten festgelegt werden. Auch dabei ist zunächst
eher konzeptioneller Weitblick als detaillierter
Tiefgang gefragt. Damit die zukünftige Web-
site einen homogenen Gesamteindruck auf-
weist und eingängig zu benutzen ist, gilt auch
für die geplanten Funktionalitäten die Prä-
misse der Konsistenz. Für ähnliche funktionale
Anforderungen sollten auch ähnliche Funk-
tionsmoduleFunktionsmodule eingeplant werden.

Angenommen, Sie planen für die Website
verschiedene BestellfunktionalitätenBestellfunktionalitäten, die von
der Produktbestellung bis zur Anforderung
von Pressemappen reichen, dann sollten die
Bestellvorgänge nach einem ähnlichen Schema
ablaufen. Wenn der Nutzer es von der Pro-
duktdarstellung her gewohnt ist, auf einen
»Bestellen«-Button zu klicken, sich aber beim
Anfordern einer Pressemappe durch drei For-
mulare und Übersichtsseiten klicken muss,
wird er verwirrt oder unnachsichtig sein.

Sie können die Funktionsvorgänge auf Ihrer
Website vereinheitlichen, wenn Sie sich im
Vorfeld einen Überblick verschaffen, welche
Funktionalitäten geplant sind und welche
Funktionsmodule dafür benötigt werden.
Dazu ist es hilfreich, die einzelnen Kästchen
im Strukturbaum durchzugehen und diese ver-
schiedenen Funktionskategorien zuzuordnen.
Neben der obligatorischen Verlinkung lassen
sich die gängigsten Funktionen nach folgen-
den Kategorien gruppieren:

TransaktionenTransaktionenFunktionen: Transaktionen

Hierunter werden alle Funktionen zusammen-
gefasst, die Online-GeschäftsprozesseOnline-Geschäftsprozesse abbil-
den wie z.B. Buchungen, Bestellungen, Konto-
bewegungen oder Vertragsabschlüsse.

Größere E-Commerce-AnwendungenE-Commerce-Anwendungen wer-
den meist auf Grundlage eines professionellen
Shop- oder Banking-Systems umgesetzt. Das
bedeutet für die Konzeption, dass man mitun-
ter auf standardisierten Funktionen aufbauen
muss, die – abhängig von der eingesetzten Soft-
ware – nur in geringem Maße modifiziert wer-
den können. In diesem Fall liegt die Heraus-
forderung darin, die Funktionsstandards optimal
zum Einsatz zu bringen, indem man beispiels-
weise durch geeignete Verknüpfungen von In-
halts- und Funktionsbereichen auf ein ideali-
siertes Nutzer-Szenario hinarbeitet.

Unabhängig davon, ob Sie einen großen
Online-Shop oder ein kleines Bestell-Center kon-
zipieren, sollten Sie einige Punkte bedenken:
� Einbindung der TransaktionenTransaktionen: einbinden

Bevor Sie sich an die Ausarbeitung einzel-
ner Funktionsmodule machen, sollte eine
übergeordnete Entscheidung darüber gefal-
len sein, wie diese Funktionen auf der Web-
site integriert werden. Gibt es lediglich se-
parate Funktionsbereiche wie z.B. die Ru-
brik »Shop«, oder wird ein Bestell-Button in
die Produktdarstellung integriert? Beide
Möglichkeiten erfordern eine unterschied-
liche Abfolge der Transaktionsvorgänge.

� Ablauf der TransaktionTransaktion: Ablauf

Ohne in die Tiefen einzelner Funktions-
elemente einzusteigen, sollten im Grobkon-
zept dennoch die wesentlichen Schritte des
TransaktionsvorgangTransaktionsvorgangs nachvollzogen wer-
den. Daraus wird beispielsweise ersichtlich,
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ob eine ganze Abfolge von Formularen not-
wendig ist oder ein erweitertes Mail-For-
mular ausreicht. Zudem lassen sich anhand
eines schematischen Ablaufs auch die not-
wendigen Feedback-Schleifen abschätzen.

� Ergänzende Funktionen
Viele Transaktionen benötigen ergänzende
Funktionen, die mitunter eine Synchroni-
sation verschiedener Programme und Daten-
bankabfragen erfordern: z.B. die Reisebu-
chung, der eine Registrierung vorausgeht,
oder eine Aktien-Order, die von einer kon-
textsensitiven Hilfe begleitet wird. Diese
Funktionen sollten bei der Konzeption von
Transaktionen gleich mitbedacht werden,
damit sich bei der nachfolgenden Feinkon-
zeption keine funktionalen Tücken offen-
baren.

� Technischer und logistischer Background
Bevor Sie die Abläufe der Transaktionen
konzipieren, sollten Sie sich vergewissern,
dass auf Kundenseite die notwendigen
Ressourcen vorliegen. Eine Bestellung per
Nachnahme lässt sich nicht realisieren,
wenn auf Verkäuferseite nicht genügend
Zeit und Mitarbeiter zur Verfügung stehen.
Ebenso muss für den geplanten Kauf über
Kreditkarte das entsprechende technische
Backend vorhanden sein, um die erforder-
lichen Sicherheitsstandards und Abfrage-
modalitäten gewährleisten zu können.

KommunikationFunktionen: KommunikationKommunikation

Dieser Kategorie werden alle Funktionen zu-
geordnet, die den Austausch mit dem Site-An-
bieter, Partnern (beispielsweise Call-Centern)
oder innerhalb einer Nutzergruppe ermög-
lichen. Das Angebot an Kommunikationsfor-
menKommunikationsformen reicht je nach Umfang und Ausprägung
der Website vom rudimentären E-Mail-For-

mular bis hin zu Chat-Events mit Webcam-
Übertragung. Ebenso vielfältig ist das Angebot
schlüsselfertiger Lösungen, die alle Anforde-
rungen an Kommunikationsfunktionen abde-
cken und insbesondere bei Community-Web-
sites eingesetzt werden.

Gerade die zunehmende Verbreitung von
Kommunikationsangeboten im Netz setzt viele
Anbieter unter vermeintlichen Zugzwang: Sie
glauben, allein die Option, auf Ihrer Website
posten und chatten zu können, wäre ein Ga-
rant für hohe Nutzerzahlen. Das Resultat sind
dann schlimmstenfalls verwahrloste ForenForen und
ChatChats, deren Unterhaltungswert sich auf den
Austausch von Begrüßungsfloskeln reduziert.
Deshalb sollten Sie aus konzeptioneller Sicht
den Einsatz und Nutzen der Kommunikations-
formen kritisch beleuchten und möglicherweise
alternative Lösungen entwickeln. Folgende
Denkanstöße können Ihnen dabei helfen:
� Nutzen und Relevanz

Bevor Sie damit beginnen, sich mögliche
Themen für Foren oder Chats auszudenken,
sollten Sie sich die primäre Frage stellen,
welche KommunikationsformenKommunikationsformen : Nutzen für die
Website tatsächlich Sinn machen. Auf
Grundlage der Nutzer-Szenarien sollten Sie
eigentlich die Akzeptanz und Motivation
der Nutzer ziemlich realistisch einschätzen
können. Biochemiker, die die Website
hauptsächlich für die wissenschaftliche Re-
cherche nutzen werden, sind wohl kaum
für belanglose Plauderein im Chat zu begei-
stern, vielleicht aber für temporäre Exper-
tenbefragungen.

� Einsatz der KommunikationsformenKommunikationsformen: Einsatz

Wenn bereits feststeht, welche Kommuni-
kationsformen Sie auf der Website einset-
zen wollen, gilt es, diese entsprechend zu
integrieren. Eventuell bieten sich neben
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den zentralen Rubriken »Foren« oder »Chat«
auch noch weitere Einsatzmöglichkeiten an:
z.B. ein begleitendes Meinungs-Board zu
aktuellen Artikeln oder ein Kontakt-Teaser
innerhalb eines Serviceangebotes.

� Implizite Funktionen
Die Umsetzung von komplexeren Kommu-
nikationsmodulen wie Foren oder Chats
schließt einige Funktionen ein, die in der
Grobkonzeption nicht immer offensichtlich
sind, aber möglicherweise in der Anwen-
dung Probleme bereiten. Wenn das Forum
erst einmal steht, wird es schwierig, im
Nachhinein erweiterte Nutzerrechte zu in-
tegrieren. Auch die Registrierungsfunktion
für ein Chat erfordert, nachträglich be-
dacht, einen größeren Aufwand. Es ist des-
halb empfehlenswert, die funktionalen Vor-
aussetzungen oder Anforderungen in der
Grobkonzeptphase zu klären.

� Redaktionelle Ressourcen
Der Aufwand für die Bearbeitung von MailsMails : bearbeiten

oder die Betreuung von ForenForen : Betreuung wird häufig
unterschätzt. Die Ideen von 24h-Services
oder exklusiven Chat-Events scheitern we-
niger an der technischen als an der redak-

tionellen Machbarkeit. Grundlage Ihrer
konzeptionellen Überlegungen sollten des-
halb die geplanten redaktionellen Ressour-
cen beim Betreiber der Website sein.

ToolsTools

Zur ToolFunktionen: Tools-Kategorie zählen
nach unserem Verständnis Funktionsbereiche,
die in sich abgeschlossen sind oder eigenstän-
dige Applikationen darstellen. Dies kann z.B.
ein Auto-KonfiguratorAuto-Konfigurator, ein Gehaltsplaner oder
eine Chartanalyse sein. Komplexere Tools
funktionieren mitunter losgelöst von der Web-
site als separate Anwendungen mit einem spe-
zifischen Site-Aufbau und eigener Navigation.
Andere Tools beschränken sich auf ein Formu-
lar mit fünf Pull-downs.
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� Abbildung 22
Beispiel für ein formularbasiertes
Tool: Der Fahrtkostenrechner auf
www.focus.de



Die Umsetzungsmöglichkeiten sind so viel-
fältig wie die Anforderugen, die jedes Tool mit
sich bringt. Grundsätzlich sollten Sie bei der
Umsetzung geplanter Tools im Grobkonzept
folgende Aspekte berücksichtigen:
� StrukturierungTools: Strukturierung

Umfangreichere Tools erfordern häufig eine
eigene Strukturierung, entweder weil sie als
eigenständige Microsite funktionieren oder
weil die Funktionen so komplex sind, dass
sie nicht mit einem Formular abgedeckt
werden können. Dabei sollten Sie sich –
trotz vielleicht unterschiedlicher Inhalte –
an dem übergreifenden Regelwerk der
Website orientieren. Dies betrifft vor allem
die Navigation, die Aufbereitung der In-
halte, aber auch die Inhaltsdramaturgie.
Wenn sie beispielsweise auf der Website
das Prinzip festlegen, redaktionelle Inhalte
stets mit inhaltsverwandten Teasern zu ver-
knüpfen, sollte diese Regel auch auf die
Tool-Anwendung übertragen werden.

� AblaufszenarioTools: Ablaufszenario

Die Überlegungen zur Benutzerführung fin-
den in der Tool-Konzeption eine konkrete
Anwendung in Form von Ablaufszenarios.

Für die Entwicklung der Funktionsabläufe
ist es hilfreich, sich eine konkrete Nut-
zungssituation zu überlegen, in der das Tool
zum Einsatz kommt. Anhand dieses fiktiven
Szenarios können sie dann die notwendi-
gen funktionalen Schritte durchdenken.

� Verfügbarkeit der Daten
Für Einige stellt die Konzeption von Tools
eine beflügelnde Herausforderung dar. Je
komplexer ein Tool ist, desto spannender
gestaltet sich die Aufgabe, eine Vielzahl von
Optionen und Attributen miteinander zu
verknüpfen, um wirklich innovativen Mehr-
wert zu schaffen. Dabei vergisst man leicht,
dass jede zusätzliche Suchoption, jedes
weitere Produktattribut auch in der Daten-
bank verfügbar sein muss, um es als Funk-
tionskriterium einsetzen zu können. Diese
Tatsache kann mitunter die besten Ideen
ausbremsen, z.B. die von einem virtuellen
Begleitungsberater, der Styling-Typen für
ausgewählte Gemütslagen generiert. Denn
das würde in der technischen Umsetzung
bedeuten, dass jedes Kleidungsstück mit
Stimmungsattributen versehen ist.

142 Umsetzung

� Abbildung 23
Der Audi-Konfigurator auf www.audi.de läuft als
separate Anwendung in einem zweiten Browser-
Fenster.



� Technische IntegrationTools: Technische Integration

Einige Tools sind mit einer Reihe von über-
geordneten Funktionalitäten verknüpft, die
im Vorfeld bedacht werden müssen. Das
Aktien-Tool erfordert einen Abgleich mit
dem persönlichen Depot, der Steuerrech-
ner übernimmt Daten aus dem persön-
lichen Profil, oder die Flirtmaschine startet
eine Matchabfrage an einen externen Ap-
plication-Server. Diese Aspekte haben mit-
unter Auswirkungen auf bestimmte Funk-
tionsabläufe oder auf die Anordnung der
Funktionsbereiche und sollten deshalb
frühzeitig berücksichtigt werden.

MetafunktionenMetafunktionen

Übergeordnete FunktionenÜbergeordnete Funktionen wie SuchfunktionSuch- und Ar-
chivierungsfunktionenArchvierungsfunktionen, Personalisierungsoptio-
nenPersonalisierungsoptionen, Hilfe-AnwendungenHilfe-Anwendungen oder GlossareGlossare be-
zeichnen wir als Metafunktionen. Strukturell
betrachtet sind sie der Inhaltsstruktur überge-
ordnet, da sie meist eine Querschnittsfunktion
durch alle Bereiche bilden. Gerade dieses Kri-
terium erfordert bei der Konzeption ein mehr-
dimensionales und kontextuelles Vorgehen. Je
komplexer die Metafunktion ist, desto weitrei-
chender sind die Auswirkungen auf alle Kom-
ponenten der Website. Angenommen, Sie
planen für Ihre Website ein personalisiertes
Archivsystem für registrierte Nutzer: Dieses
Funktionsmodul setzt voraus, dass die Inhalte,
die archiviert werden sollen, nach bestimmten
Attributen in der Datenbank abgelegt sind,
dass jeder Inhalt auf der Website ein entspre-
chendes Funktionselement zur Ablage in das
Archiv aufweist, dass jeder Archivierungsvor-
gang eine Abfrage zum Log-in-Status auslöst
etc. Dieses sind nur einige von möglichen Im-
plikationen auf die Inhalte und Funktionen der
Website, aber sie vermitteln einen Eindruck

vom Komplexitätsgrad, den Metafunktionen
aufweisen können.

Je nach Dimension der Aufgabe können
Ihnen die folgenden Arbeitsschritte dabei hel-
fen, die unterschiedlichen konzeptionellen
Aspekte von Metafunktionen zu sortieren:
� Definition der Funktionalitäten

Um das Ausmaß einer Metafunktion auf die
übrigen Inhalte abschätzen zu können, soll-
ten Sie zunächst die Funktionalitäten be-
stimmen. Wenn Sie beispielsweise eine
Suchfunktion planen, sollten Sie die not-
wendigen Suchattribute entwickeln. Sind
personalisierte Bereiche vorgesehen, sollten
Sie den Personalisierungsgrad festlegen,
indem Sie alle Optionen aufführen, die re-
gistrierten Nutzern offen stehen.

� Inhaltliche und funktionale Konsequenzen
Anhand der geplanten Funktionalitäten las-
sen sich dann systematisch die Konsequen-
zen für einzelne Inhaltsbereiche und Funk-
tionen ableiten. Beinhaltet der Personalisie-
rungsmodus z.B. die Option,
themenpräferierte Newsletter zu abonnie-
ren, müssen Präferenzkategorien gefunden
und den Inhalten als Datenattributierung
zugeordnet werden. Die Option, die Web-
site selbst nach persönlichen Vorlieben zu
konfigurieren, führt zur Konsequenz, dass
verschiedene Site-Aufbauten entwickelt
werden müssen.

� Konzeptioneller Abgleich
Gegebenenfalls erfordern die ermittelten
Konsequenzen einen Abgleich mit den bis-
lang konzipierten Inhalten und Funktionen.
Möglicherweise brauchen Sie für redaktio-
nelle Inhalte weitere Funktionselemente,
um ausgewählte Artikel speichern zu kön-
nen. Oder es ergibt sich aufgrund der Such-
optionen eine andere Rubrizierung von In-
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halten, die eine neue Strukturierung von
Teilbereichen erfordert.

� Technischer Abgleich
Alle Ihre Entscheidungen sollten Sie mit
technischen Experten im Hinblick auf
Machbarkeit diskutieren. Diese können
Konsequenzen, die für die Außensicht auf
die Website im Verborgenen liegen, meist
qualifizierter bewerten und eine realistische
Einschätzung zum erforderlichen Aufwand
abgeben.

FunktionsbeschreibungenGrobkonzept: Funktionsbeschreibungen

Gerade bei komplexen Funktionen fällt es
manchmal schwer, die Darstellung oder Be-
schreibung auf das Wesentliche zu konzentrie-
ren. Hinzu kommt auch, dass die meisten
Funktionalitäten in der Grobkonzeption zwar
noch nicht im Detail durchdacht sind, aber
schon soweit konkretisiert werden müssen,
dass Projektmitarbeiter und Kunden das Aus-
maß der Funktion einschätzen können.

Nach unseren Erfahrungen haben sich, ab-
hängig von der Ausprägung der Funktionalitä-
ten, unterschiedliche Beschreibungsformen
bewährt:

Für die Darstellung einfacher oder in sich
abgeschlossener Funktionen reichen oftmals
schematische Skizzen mit ergänzenden Erklä-
rungen.

Komplexere Funktionen, wie z.B. Funk-
tionsabläufe mit mehreren Feedback-Schleifen
und Datenbankabfragen oder auch Personali-
sierungsoptionen, lassen sich eher in Form
von Funktionsdiagrammen oder Flowcharts il-
lustrieren.

Sofern Sie und der Rest des Teams mit der
Beschreibungssprache UML vertraut sind, kön-
nen Sie mitunter auch Use-Cases zur Beschrei-
bung funktionaler Anforderungen und Vor-
gänge einsetzen. (Siehe hierzu Seite ■■■ )
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� Abbildung 24
Beispiel zur Darstellung von Perso-
nalisierungsfunktionen in Form von
Screen-Skizzen

[Notifier-Frame]
Morgen bei Sonic-City, Hamburg:

Autogrammstunde mit Paula

Seitenaufbau ändern

Inhalte auswählen

Newsletter abonnieren

PräferenzenProfil

Sonic-Box von
Emma

Musik-Genre

Lieblings-Künstler

Produkte

Hobbies

Ich interessiere mich für

Angaben übernehmen

Für Dein persönliches Angebot auf Deiner
SonicCity-Website benötigen wir ein paar
Angaben.....



Obwohl das Grobkonzept sich vorwiegend auf
die inhaltlichen und funktionalen Aspekte der
Website konzentriert, sollten Sie das Kommu-
nikationsumfeld nicht unberücksichtigt lassen.
Die Zielgruppe eines Extranets muss rechtzei-
tig über die zukünftige Handelsplattform infor-
miert werden. Die Online-Kampagne zur Pro-
dukteinführung erfordert eine Synchronisation
mit den übrigen Werbemaßnahmen. Und
Werbepartnern der Website müssen entspre-
chende Präsentationsmöglichkeiten zur Verfü-
gung gestellt werden.

Der Aufwand der geplanten Werbe- und
KommunikationsmaßnahmenKommunkationsmaßnahmen wird je nach
Kundensituation und Projektausrichtung
unterschiedlich gewichtet. Ist der Projektver-
antwortliche im Marketingbereich eines
Unternehmens angesiedelt, ist die Bewerbung
der Website meist Teil der kundeninternen
Kommunikationsstrategie. Der Auftrag für eine

Website, die ausschließlich über Koopera-
tions- und Werbepartnerschaften finanziert
wird, beinhaltet meist ein detaillierteres Ver-
marktungskonzept, das separat zum Grobkon-
zept erstellt wird.

Sofern die Bewerbung der Website nicht
Teil Ihres Auftrages ist, sollten Sie – der Voll-
ständigkeit halber – im Grobkonzept einen
Überblick der geplanten Maßnahmen skizzie-
ren. Gegebenenfalls sollten Sie diese mit einer
Timeline versehen, da mitunter auch eine zeit-
liche oder auch inhaltliche Abstimmung mit
begleitenden Offline-Aktivitäten notwendig
ist: beispielsweise wenn es darum geht, die
URL rechtzeitig in die Printanzeigen und Wer-
bespots zu integrieren, oder wenn vor dem ei-
gentliche Launch eine mehrphasige Online-
Kampagne gestartet wird.
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Ergänzendes Beispiel zur Darstellung der Per-
sonalisierungsfunktionen: Allgemeine und
personalisierte Inhalte sind farblich gekenn-
zeichnet.



Während Sie die einzelnen Inhaltsbereiche
und Funktionen der Website definiert haben,
werden Sie sich sicherlich mit dem vorliegen-
den Kundenmaterial intensiv beschäftigt
haben. Dabei werden Sie sich auch eine ge-
nauere Vorstellung davon gemacht haben,
welche Materialien für die Umsetzung der ein-
zelnen Bereiche und Funktionen bereits vorlie-
gen beziehungsweise benötigt werden. Auch
wenn es häufig auf den ersten Blick so er-
scheint, als stünde Ihnen eine Fülle an Mate-
rial zur Verfügung, offenbart sich die tatsächli-
che Ausbeute spätestens dann, wenn sie die
Inhaltsstruktur im Detail durchgehen. Häufig
stellt sich dabei heraus, dass das vorliegende
Material nur bedingt eingesetzt werden kann
oder ergänzende Informationen fehlen: etwa
weil Sie eine andere Form der Inhaltsdarstel-
lung vorsehen, die eine andere Aufbereitung

der Daten erfordert, oder weil Sie für die Um-
setzung komplexer Funktionen oder Tools er-
gänzende Informationen brauchen.

Um Ihnen und dem Kunden einen Über-
blick aller inhaltlichen Anforderungen zu ver-
schaffen, ist es hilfreich, eine Asset-Liste anzu-
legen, die während der Feinkonzeption konti-
nuierlich erweitert wird. Aus der Asset-Liste
geht hervor, welche Materialien für die einzel-
nen Inhaltsbereiche eingesetzt werden, wel-
che bereits vorliegen und welche noch zu lie-
fern sind.

Es empfiehlt sich, die MaterialanfragenMaterialanfragen mit
Lieferterminen zu versehen oder ein zentrales
Abgabedatum festzulegen. Damit schafft man
gegenüber dem Kunden Verbindlichkeiten im
Vorgehen und hat gleichzeitig eine Argumen-
tationsgrundlage für spätere, daraus resultie-
rende Engpässe.

146 Umsetzung

Beispieltabelle einer Asset-ListeAssetliste: Tabelle

Rubrik Eintrag des Inhaltsbereichs
Unterrubrik

Inhalt Kurzbeschreibung der dargestellten Inhalte

Quelle Angabe der Inhaltsquelle, z.B. Ansprechpartner, Bereiche einer
bestehenden Site etc.

Status z.B.: Screen-Layout liegt vor, Inhalte n.n. definiert etc.

Fehlendes Material Auflistung aller Texte, Bilder, Soundfiles, Formularvorlagen etc.,
die noch benötigt werden

Offene Fragen Auflistung von noch zu klärenden Inhalten, Funktionen etc.

Zu liefern /klären bis Datum

Asset-ListeAssetliste


