




Philipp Gutheim

Der Webdesign- 

Praxisguide

Professionelle Konzeption 

von der Planung bis zur Promotion

123

Philipp Gutheim 

München

 p.gutheim@gmx.de 

Die Zeichnungen von Peter Bruckner wurden von Katherine Gailer erstellt. 

Bibliografische Information der Deutschen Bibliothek 

Die  Deutsche  Bibliothek  verzeichnet  diese  Publikation  in  der  Deutschen  Nationalbibliografie; 

detaillierte bibliografische Daten sind im Internet über http://dnb.ddb.de abrufbar. 

ISBN 978-3-540-77081-7 

e-ISBN 978-3-540-77082-4

DOI 10.1007/978-3-540-77082-4

ISSN  1439-3107

© 2008 Springer-Verlag Berlin Heidelberg

Dieses Werk ist urheberrechtlich geschützt. Die dadurch begründeten Rechte, insbesondere die 

der Übersetzung, des Nachdrucks, des Vortrags, der Entnahme von Abbildungen und Tabellen, 

der Funksendung, der Mikroverfilmung oder der Vervielfältigung auf anderen Wegen und der 

Speicherung  in  Datenverarbeitungsanlagen,  bleiben,  auch  bei  nur  auszugsweiser  Verwertung, 

vorbehalten.  Eine  Vervielfältigung  dieses  Werkes  oder  von  Teilen  dieses  Werkes  ist  auch  im 

Einzelfall  nur  in  den  Grenzen  der  gesetzlichen  Bestimmungen  des  Urheberrechtsgesetzes  der 

Bundesrepublik Deutschland vom 9. September 1965 in der jeweils geltenden Fassung zulässig. 

Sie ist grundsätzlich vergütungspflichtig. Zuwiderhandlungen unterliegen den Strafbestimmun-

gen des Urheberrechtsgesetzes. 

Die  Wiedergabe  von  Gebrauchsnamen,  Handelsnamen,  Warenbezeichnungen  usw.  in  diesem 

Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Na-

men im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wären 

und daher von jedermann benutzt werden dürften. 

 Cover design:  KünkelLopka, Heidelberg

 Typesetting and production: le-tex publishing oHG, Leipzig, Germany

Gedruckt auf säurefreiem Papier

9 8 7 6 5 4 3 2 1

springer.com

Inhaltsverzeichnis

Vorwort   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .         IX

Einleitung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .         XI Die drei Säulen dieses Buches    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .         XI

V

Die Planung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .       XII

Die Gestaltung    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     XIII

Die Promotion   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     XIV

Die Planung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     1

Regel Nr. 1 – Die Thematik   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     5

1.1  Der Dialog mit dem Kunden   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     5

Die Funktion der Website – Definition einer Zielgruppe    . .     7

Die besonderen Features der Website   . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     12

Das spezifische Design   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   12

Die inhaltliche Ausgestaltung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   14

Das Anlegen einer Sitemap   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   14

Die Herkunft der Materialien    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   16

Das Releasedatum   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   20

Der finanzielle Rahmen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   20

1.2  Zurück im Büro – Das Brainstorming   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   21

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   25

Regel Nr. 2 – Ein durchdachter Aufbau    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   27

2.1  Struktur des Standardtemplates   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   28

Das Banner   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   28

Das Menü   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   30

Die Page   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   34

Der Footer    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   36

Inhaltsverzeichnis

2.2  Variationen von Templates   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   37

2.3  Kompatibilität und Marktanteile von Browsern    . . . . . . . . . .   42

2.4  Die Bildschirmauflösung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   44

2.5  Layouten mit Tabellen und Normierung der Darstellung   . .   45

2.6  Normieren der Website durch CSS   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   47

2.7 

Alternativtext und Hintergründe   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   52

2.8  No Frames    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   53

2.9  Wo platziere ich die Websiteelemente?   . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   56

2.10  Exkurs: rechtliche Fragen zum Impressum   . . . . . . . . . . . . . . .   57

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   60

Regel Nr. 3 – Eine einfache Bedienung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   61

3.1  Flash mit Bedacht    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   61

3.2  Optimiert für ...    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   62

3.3  Formulare mit Lebenslauf   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   64

VI

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   65

Regel Nr. 4 – Nutze die Macht der Farben   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   67

4.1  Die Wirkung von Farben auf den Menschen   . . . . . . . . . . . . . .   67

4.2  Jpg versus Gif   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   74

4.3  Qualität von Grafiken  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   76

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   79

Regel Nr. 5 – Verständliche Texte   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   81

Nutzen für den Kunden   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   83

Aussagekräftige Überschriften   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   83

Schreiben Sie verständlich    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   83

Kurz und reich an Illustrationen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   84

Weniger Links sind oft mehr   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   84

5.1  Lesbarkeit und Aufnahmefähigkeit   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   85

Vergleich der Lesbarkeit   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   85

5.2  Fehler in der Typografie   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   87

Falsche Anführungsstriche   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   88

Falsche „Allgemeine Geschäftsbedingungen“   . . . . . . . . . . . . .   88

Die Telefon- und Faxnummern   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   89

Kontonummer und Bankleitzahl (BLZ)   . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   89

Auslassungspunkte   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   90

5.3  Typografie manuell   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   90

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   93

 

Inhaltsverzeichnis

Die Gestaltung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     95

Regel Nr. 6 – Innovation in Design und Layout   . . . . . . . . . . . . . . .     99

6.1  Sammeln von Inspirationen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .     99

6.2  Skalierung der Layoutvorlage   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   101

6.3  Fülloptionen und Ebeneneffekte in Photoshop    . . . . . . . . . .   105

Der plastische Button   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   105

Motivverläufe und Übergänge   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   110

Ein reales Gemälde    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   113

Antialiasing   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   118

6.4  Erstellen und Anwenden von Brushes und Shapes   . . . . . .   121

Brushes   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   122

Shapes   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   126

6.5  Effekte für professionelles Design   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   131

Der Spiegeleffekt   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   131

VII

Der Glanzeffekt    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   134

Der Reflexionseffekt   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   135

Die animierte Silhouette   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   136

6.6  Das Interface – Ein Anwendungsbeispiel   . . . . . . . . . . . . . . . .   142

Das Banner   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   144

Das Menü   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   154

Die Animation   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   169

6.7  Slice-Werkzeuge und andere Hilfen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   169

6.8  Makromania    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   171

Das Set   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   172

Die Funktionstaste   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   173

Die Farbe   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   173

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   176

Die Promotion   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   177

Regel Nr. 7 – Abrunden mit Extras    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   181

7.1 

Fehler 404 – Seite nicht gefunden    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   181

Designen Sie eine Fehlermeldungsseite    . . . . . . . . . . . . . . . . .   182

Erstellen Sie eine .htaccess-Datei   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   182

7.2 

Das Favicon   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   184

7.3 

Google-Search   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   185

7.4 

Die Hintergrundgrafik platzieren   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   187

7.5 

URL-Design   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   188

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   189

Inhaltsverzeichnis

Regel Nr. 8 – Intensive Kontrolle   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   191

8.1  Eigenkontrolle   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   191

8.2  Die Fremdkontrolle   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   192

8.3  Der Browser-, Auflösungs- und Syntaxcheck    . . . . . . . . . . . .   192

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   193

Regel Nr. 9 – Breit angelegte Promotion   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   195

9.1  Eintragung in Suchmaschinen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   195

9.2  Metatags als PR-Antrieb    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   197

9.3  Suchmaschinenoptimierung von dynamischen Websites      201

9.4  Bannerwerbung und Co   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   205

Als Werbender (Advertiser)    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   205

Als Websiteinhaber (Publisher)   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   206

Zusammenfassung   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   207

VIII

Übung macht den Meister: www.visualcontact.de      209

Schlusswort   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   210

Anhang  A    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   211

A.1  Beispiele für Kontaktdaten   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   213

A.2  Beispiele für Allgemeine Geschäftsbedingungen   . . . . . . . .   215

A.3  Auszug aus den Unicodeblöcken   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   218

Biblographie  B   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   219

B.1  Buchempfehlungen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   221

B.2  Informationen und Software im Internet    . . . . . . . . . . . . . .   223

Quellenverzeichnis  C   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   227

C.1  Studien    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   229

C.2  Abbildungen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   231

Glossar  D   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   233

Index  E   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .   241

Vorwort

Bücher  über  Webdesign  füllen  Regale.  Zu  Recht  werden  Sie  jetzt  fragen: 

Warum sollte man noch ein weiteres hinzufügen? 



Viele Webdesigner verfügen zwar über ein umfangreiches Fachwissen im 

Bereich  der  Scriptsprachen,  Datenbanksysteme  und  anderer  technischer 

IX

Fragen, sehen jedoch die Notwendigkeit, ihren bestehenden Kenntnisse in 

anderen Bereichen, wie z. B. der Gestaltung, der Usability und der Promo-

tion, weiter auszubauen. Auf der Suche nach einem passenden Fachbuch 

stoßen sie allerdings auf zwei problematische Aspekte. 

Einerseits findet man auf dem Markt eine Vielzahl von Büchern, die mit 

recht  umfangreichen  Ausführungen  über  HTML,  Scriptsprachen  und 

Grafik formaten im World Wide Web primär den Webdesigneinsteiger an-

sprechen  und  dadurch  dem  fortgeschrittenen  Webdesigner  keine  neuen 

Informationen bieten. Andererseits gibt es ein breites Spektrum an spe-

zialisierten Büchern zu den unterschiedlichsten Themen, die es dem Leser 

ermöglichen  einen  bestimmten  Teilaspekt  des  Webdesign  sehr  genau  zu 

betrachten. Ein Buch, das dem ambitionierten Webdesigner mit Hilfe von 

Praxistipps,  wissenschaftlichen  Studien  und  konkreten  Gestaltungsbei-

spielen  die  Bereiche  der  Planung,  Gestaltung  und  Promotion  auf  fortge-

schrittenem Niveau näher bringt, war jedoch bisher schwer zu finden. 

Primäres  Ziel  des  „Webdesign-Praxisguide‘‘  ist  es,  diese  Lücke  zu  füllen. 

Da bei dem angesprochenen Leserkreis sowohl Grundkenntnisse in Adobe 

Photoshop als auch Basiswissen rund um HTML, Grafikformate und Server 

vorausgesetzt werden können, wurde zugunsten der gewünschten Infor-

mationsschwerpunkte bewusst auf umfangreiche Grundlagen im Hinblick 

auf technische Fragen verzichtet. 

Vielmehr wird dem Leser der gesamte Prozess einer professionellen Web-

siteentwicklung  näher  gebracht  –  von  der  Planung  über  das  Layout  bis 
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zur  Promotion  –  mit  nützlichen  Praxistipps,  Tricks  und  anschaulichen 

Beispielen. Viele Sachverhalte werden in Bezug auf einen potentiellen Kun-

den dargestellt und behandelt und geben zahlreiche Einblicke in weitere 

interessante Aspekte des Webdesigns. 

Ich  wünsche  Ihnen  viel  Spaß  beim  Lesen  und  viel  Erfolg  beim  Web-

designen. 



Philipp Gutheim
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Einleitung

Das  Internet  bietet  dem  User  eine  Vielzahl  von  Möglichkeiten,  sich  auf 

multimedialer Ebene zu informieren. Einige dieser User möchten die neu-

esten Nachrichten abrufen oder suchen aktuelle Angebote in Onlineshops, 

andere interessieren sich für bestimmte Unternehmen oder sind auf der 

Suche nach speziellen Produktinformationen. 

XI

Allen gemeinsam ist, dass sie möglichst schnell an die gewünschten Infor-

mationen kommen wollen. Ein wichtiger Faktor für die erfolgreiche und 

zeitsparende  Suche  ist  aus  diesem  Grund  ein  leicht  verständliches  und 

ansprechendes Design der Website. Diese zentrale Erkenntnis werden wir 

gemeinsam mit Hilfe einer professionellen Websiteentwicklung Stück für 

Stück  erarbeiten.  Wir  werden  hierbei  genauer  auf  Themenbereiche  ein-

gehen, die entscheidend für den Erfolg einer solchen Website sind. 

Die drei Säulen dieses Buches

Dieses Buch ruht auf drei fundamentalen Säulen: der Planung, der Gestal-

tung und der Promotion. 

Damit Sie sich als Leser zwischen den Säulen nicht verlieren, wird Sie der 

fiktive Webdesignprofi „Peter Bruckner“ von Beginn des Buches an beglei-

ten. Anhand vieler Beispiele und Praxisbezüge veranschaulicht er Sachver-

halte und verdeutlicht auf verständliche Art und Weise potentielle Problem-

punkte. Herrn Bruckner, den wir an vielen Stellen des Buches wiederfinden 

werden, können wir als fachkundigen Begleiter ansehen, der das „Bauwerk“ 

Webdesign als Großes und Ganzes vorstellt und uns über wichtige Fakten 

praxisnah aufklärt. 



Einleitung

Die Planung

Bevor  wir  eine  komplette  Website  entwickeln  können,  müssen  wir  klare 

Ziele  und  Funktionen  des  geplanten  Projekts  gemeinsam  mit  unserem 

Kunden definieren. Der Schlüssel zu einer erfolgreichen und professionel-

len Website ist eine gute Planung, die genaue Zielsetzung und die Orien-

tierung  an  den  Bedürfnissen  der  Besucher  der  Website.  Sind  diese  Ziele 

in Zusammenarbeit mit dem Kunden festgelegt, kann mit der Konzeption 

begonnen werden. 

Ein Webdesigner sollte nicht versuchen, ausschließlich mit Hilfe von HTML 

und Scriptsprachen zu designen bzw. zu layouten. Auch im Internet gelten 

die Gesetze des Marktes, die zu beachten sind. Ein potentieller Kunde ist 

schneller verloren als gedacht: Mit einem Klick ist die gesamte Website ge-

schlossen! 
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Es gilt eine Website zu präsentieren, die in kürzester Zeit die gesuchten 

Informationen überschaubar darstellt und das Interesse weckt, mehr über 

ein Produkt zu erfahren. 

Laut einer Studie bringen drei von vier Websites, mit denen sich Unterneh-

men im Internet präsentieren, nicht den gewünschten Erfolg, da sie nicht 

an den Bedürfnissen der Kunden orientiert sind. Diese fehlende Kunden-

orientierung kann durch vielerlei Faktoren erzeugt werden. Fehler können 

während der gesamten Websiteentwicklung entstehen und sich im weite-

ren  Verlauf  fortsetzen,  sodass  das  Endprodukt  zunächst  nicht  erkannte 

Mängel besitzt. 

Als  Webdesigner  muss  man  sich  daher  vielerlei  Problematiken  bewusst 

sein  und  ein  fundiertes  Wissen  aufweisen  können.  Speziell  die  Website-

entwicklung setzt sowohl Kenntnisse in Typographie als auch in Marke-

ting und Psychologie voraus. Teilaspekte dieser Themen, welche mitunter 

ausschlaggebend für den Erfolg einer Website sein können, eignen wir uns 

schrittweise im Verlauf der verschiedenen Kapitel an. Auch wollen wir uns 

die Frage stellen, wie wir Websiteelemente möglichst verkaufswirksam dar-

stellen bzw. positionieren. 

Dies soll jedoch nicht die einzige behandelte Thematik im Bereich der Pla-

nung bleiben. In den darauffolgenden Kapiteln gehen wir auf Websites im 

Allgemeinen ein. Hier untersuchen wir bestehende Websites im Internet 

und stellen uns die Frage, was sie hinsichtlich ihres Aufbaus gemeinsam 

haben und inwieweit wir uns dies zu Nutze machen können. 

 

Einleitung

Ist  die  „Sitestruktur“,  der  strukturelle  Aufbau  der  Website,  erst  einmal 

analysiert, betrachten wir als nächstes die Siteoptimierung. Hier werden 

Rahmenbedingungen, die für eine erfolgreiche Website zwingend notwen-

dig sind, definiert. Neben der obligatorischen Betrachtung der geeigneten 

Bildschirmauflösung und Kompatibilitäten von Browsern wird unter ande-

rem auf die optimale Positionierung von Websiteelementen und in einem 

Exkurs auf die rechtlichen Fragen des Impressums eingegangen. 

Das nun folgende Kapitel steht im engeren Zusammenhang zur Siteopti-

mierung. In diesem Abschnitt werden Aspekte angesprochen, die sich bei 

einer  Websiteentwicklung  im  Hinblick  auf  technische  und  gestalterische 

Fragen als recht problematisch erweisen können. Hier werden daher Emp-

fehlungen und nützliche Hinweise zur Vermeidung solcher Problemsitua-

tionen formuliert. 
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„Last but not least“ wird die Thematik der Grafikformate und Texte im Web 

besprochen. Eine ausführliche Abhandlung über Grafikformate unter dem 

Motto  „Jpg  versus  Gif“  ist  in  vielen  Webdesignbüchern  wiederzufinden 

und somit obligatorisch. Jedoch soll diese Thematik in diesem Buch sehr 

knapp  behandelt  und  der  Schwerpunkt  des  Kapitels  auf  andere  Aspekte 

verlagert werden. Die Gewichtung liegt hier in besonderem Maße auf der 

Wirkung von Farben auf den Menschen und der Typografie. 

Die Gestaltung

Die zweite Säule dieses Buches ist die Gestaltung. Wie im Vorwort bereits 

angekündigt, werden fundierte Grundkenntnisse in Adobe Photoshop vo-

rausgesetzt. Sie sollten bereits erste Erfahrungen in der Bearbeitung von 

Ebenen, Fülloptionen und Werkzeugen gesammelt haben. 

Mit Hilfe von verschiedensten Bearbeitungstechniken wird Ihnen eine Fül-

le an möglichen Gestaltungselementen und Effekten an die Hand gegeben. 

Um es nicht nur bei der Theorie zu belassen, wird ein konkretes Design-

beispiel mit Hilfe der zuvor behandelten Anleitungen erstellt. Dabei wird 

in besonderem Maße Obacht gegeben, dass jeder Leser dieses Buches am 

Ende des Kapitels ein ähnliches Resultat erhält. 

Daher wird zunächst mit nützlichen Tipps der Ideenfindung begonnen und 

daraufhin Schritt für Schritt auf die verschiedenen Stufen der Gestaltungs-

elemente mit Effekten und Anwendung von Hilfsmitteln eingegangen. 

Einleitung

Die Promotion

Nachdem wir die Planung und die Gestaltung hinter uns gelassen haben, 

behandeln wir die Promotion als letzte Säule dieses Buches. 

Dieser Abschnitt beginnt mit dem sehr interessanten Themengebiet „Ex-

tras“. Bekanntlich sind es genau diese Nuancen, die Webseiten abrunden 

und ihnen ein professionelles Äußeres geben. Denn bedenken Sie:

 Eine Website wird meist nicht daran gemessen was, sie kann, sondern an dem, 

 was sie nicht kann! 

Ist das Sichtbare einer Website ansprechend und abgerundet, werden die 

möglichen  technischen  Problematiken  behoben.  Die  sogenannte  Debug-

phase wird im darauf folgenden Kapitel aufgearbeitet. Zunächst wird dies 

durch die Eigenkontrolle, dann mit Hilfe eines oder mehrerer Unbeteiligter 
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und als letztes mit Hilfe von objektiven Browser-, Auflösungs- und Syntax-

checks untersucht. 

Ist das Webprojekt erst einmal fehlerfrei, so kann es „released“ werden. Die 

beste Website hat jedoch keinen Erfolg, wenn niemand von ihrer Existenz 

weiß. Daher betrachten wir abschließend im letzten Kapitel die Promotion 

und die Finanzierung einer Website. An dieser Stelle gehen wir gesondert 

auf die Suchmaschinenoptimierung von dynamischen Seiten ein und arbei-

ten die Anbieter von Bannerwerbungen aus zwei verschiedenen Perspek-

tiven auf. 

Zusammengefasst bedeutet das:

In diesem Buch werden breit gefächerte Themenbereiche anhand von vie-

len  Beispielen,  Fakten  und  Hinweisen,  aber  vor  allem  Erfahrungsberich-

ten, näher betrachtet und praktisch angewandt. Inhaltlich und strukturell 

separiert in drei Themenbereiche, befasst sich das Buch mit dem gesamten 

Prozess einer Websiteentwicklung und soll durch Praxistipps rund um das 

Thema  Webdesign  neue  Aspekte  eröffnen,  die  bei  Interesse  mit  weiterer 

empfohlener Literatur vertieft werden kann. 



Die Planung









Die Planung

Bevor wir in die Gestaltung und die Promotion einsteigen wollen, wer-

den wir zunächst einmal verschiedenste Aspekte der Planung kennen 

lernen.  Diese  reichen  vom  Kundengespräch  bis  hin  zu  einem  Exkurs 

über Farblehre. 
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Wie eingangs bereits erwähnt wollen wir uns in diesem Buch dem Profi-

webdesigner  „Peter  Bruckner “  anschließen  und  ihm  hier  und  da  über 

die  Schulter  schauen.  Dabei  meldet  er  sich  des  öfteren  mit  wichtigen 

Informationen und Hinweisen am Rand einiger Buchseiten, um auf Be-

sonderheiten aufmerksam zu machen:



bedeutet Praxistipps und -tricks von Peter Bruckner



bedeutet Studien und wichtige Hinweise



bedeutet wichtige Überlegungen auf dem Weg zum Ziel

Herr Bruckner hat nach seinem Studium mehrere Jahre bei der Werbe-

agentur  „ServiceClan “  gearbeitet  und  gründete  daraufhin  das  Unter-

nehmen  „VisualContact “.  Dieses  Unternehmen  führt  Herr  Bruckner 

nun seit einigen Jahren erfolgreich und konnte bereits für eine Vielzahl 

von mittelständischen Unternehmen Websiteprojekte entwickeln. 

 Abb. 1.1

 Der Profiwebdesigner 

 „Peter Bruckner“

Regel Nr. 1 – Die Thematik

Die Planung einer Website ist das „A“ und „O“. Wer unvorbereitet mit 

dem  Designen  beginnt,  erhält  für  gewöhnlich  keine  guten  Resultate 

oder stellt nach vielen Stunden Arbeit fest, dass die Website von man-

gelhafter  Qualität  ist.  Daher  sollte  eine  Website  gut  geplant  und  in 

enger  Zusammenarbeit  mit  dem  Auftraggeber  entwickelt  werden.  Im 
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Folgenden  wird  deshalb  zunächst  auf  die  Zusammenarbeit  mit  dem 

Kunden eingegangen, die unabdingbar für den Erfolg einer Website und 

die Zufriedenheit des Kunden ist. Somit wird bewusst die Thematik des 

Kundengesprächs  behandelt,  bevor  weitere  Schritte  der  Websiteent-

wicklung durchgeführt werden. Im Anschluss an das Kundengespräch 

folgt dann die Ideenfindung. 

1.1  Der Dialog mit dem Kunden

Es ist von größter Wichtigkeit, dass sich der Kunde selbst darüber im 

Klaren ist, was für einen Inhalt die Website besitzen und was für Fea-

tures (Warenkorb, Memberbereich etc.) sie beinhalten soll. Sonst wer-

den Sie schnell die Erfahrung machen, dass ein Kunde, nachdem Sie die 

erste  Version  der  Website  präsentiert  haben,  einen  Großteil  der  Ent-

wicklung verwirft oder zusätzliche Menüpunkte wünscht. Aus diesem 

Grund sollten Sie dem Kunden am besten eine möglichst anschauliche 

Darstellung  der  geplanten  Website  präsentieren.  Zum  Beispiel  könn-

ten  Sie  gängige,  bekannte  Websites  aufrufen  und  Ihrem  Kunden  ver-

ständlich machen, welche Ähnlichkeiten und Unterschiede notwendig 

wären.  Ein  anschauliches  Beispiel  ist  meist  einleuchtender  als  lange, 

wort reiche Erklärungen. Besonders, wenn es um Webdesign geht. Be-

denken  Sie  auch,  dass  Ihre  Kunden  für  gewöhnlich  weitaus  weniger 

Kenntnisse über Webdesign besitzen als Sie. Daher ist ihnen der Auf-

wand, der beispielsweise mit gestalterischen Änderungen einhergeht, 

häufig nicht bewusst. 
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Oft kommt es vor, dass der Kunde selbstständig Ideen anhand von ansprechenden  Internetauftritten  gesammelt  hat  und  diese  Ihnen  vorstellt. In diesem Fall wurde Ihnen bereits ein Teil der Arbeit abgenommen. Wichtig ist hier, dem Kunden bei bestimmten Wünschen parallel beratend zur Seite zu stehen. Es ist hilfreich, wenn dem Kunden bereits 

in diesem frühen Stadium der Websiteentwicklung der Arbeitsaufwand 

und  somit  die  finanziellen  Aspekte  seiner  Wünsche  bewusst  werden. 

Weisen Sie daher Ihren Kunden jederzeit auf mögliche Probleme, unverhältnismäßig hohen Zeitaufwand oder ähnliche Einwände hin. Sie sind letztlich verantwortlich für den Erfolg des Projekts. So vermeiden Sie 

bereits  am  Anfang  des  Projektes  Unzufriedenheit  bei  Ihrem  Kunden, 

die sich sonst gegen Ende der Entwicklung auf Grund seiner besonderen 

Wünsche einstellt. Durch diese Wünsche verzögert sich für gewöhnlich 

der  Releasetermin  und/oder  die  Kosten  für  die  Website entwicklung 

steigen. Nicht selten ist der Kunde daher unzufrieden. 
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Unser Profi Peter B. hat diese Problematik erfasst und macht sich Gedanken,  wie  man  spätere  Probleme  möglichst  geschickt  vermeiden kann.  Er  hat  erkannt,  dass  für  die  klar  definierten  Features,  die  die 

Website haben soll, auch der finanzielle Rahmen eindeutig festgelegt 

sein  muss.  Erst  dann  beginnt  er  mit  der  Entwicklungsarbeit.  Herr 

Bruckner er arbeitet mit seinem Kunden zusammen ein möglichst genaues Konzept. Folgende Punkte werden in seinem Gespräch gemeinsam definiert: Abb. 1.2

 Auflistung möglicher Themen in 

 einem Kundengespräch



1.1

Der Dialog mit dem Kunden

Die Funktion der Website – Definition einer Zielgruppe

Unter „Funktion der Website“ ist der Nutzen oder die Absicht des Kun-

den  durch  die  Website  zu  verstehen.  Als  Beispiele  hierfür  wäre  eine 

Unternehmenspräsentation,  eine  Produktpräsentation  oder  eine  Ver-

marktung von Dienstleistungen in Form eines Shops anzuführen. Die 

Frage nach der Funktion ist für gewöhnlich recht schnell geklärt, sollte 

aber eindeutig sein und schriftlich festgehalten werden. 

Nachdem die Absicht des Kunden noch recht unscharf formuliert wur-

de,  wird  im  Folgenden  etwas  näher  ins  Detail  gegangen.  Hierzu  wird 

die Zielgruppe der Website grob definiert. Zu diesem Zeitpunkt der Pla-

nungsphase muss dem Webdesigner bewusst sein, was für ein Publikum 

anzusprechen ist. Hilfreich sind hier logischerweise die Informationen 

aus erster Hand. Ebenfalls hilfreich ist die Frage nach der bisherigen 
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Kundschaft. 

Lassen Sie uns nun etwas genauer die Auswirkungen betrachten, wel-

che sich durch die jeweilige Zielgruppe ergeben. Im Folgenden wird auf 

die Konsequenzen der Zielgruppenwahl anhand eines Beispiels näher 

eingegangen.  Es  veranschaulicht  die  Reichweite  dieser  Entscheidung 

und trägt zum Verständnis bei. 

Ein Interessent nimmt mit unserem Webdesigner Peter Bruckner Kon-

takt  auf  und  skizziert  am  Telefon  grob  sein  Anliegen.  Herr  Bruckner 

vereinbart einen Termin und plant gemeinsam mit dem Interessenten 

den Rahmen des Projekts. Der Interessent betreibt eine kleine Firma, 

die  sich  mit  der  Gräberpflege  lokaler  Friedhöfe  beschäftigt.  Nun  hat 

er  sich  dazu  entschlossen,  eine  kleine  Unternehmenspräsentation  im 

Internet aufzubauen, um mehr Kundschaft zu akquirieren. Für dieses 

Beispiel ist die Zielgruppenbestimmung recht offensichtlich. Kein flip-

piges  und  farbenfrohes  Design,  sondern  vielmehr  ein  schlichtes  und 

seriöses  Äußeres  sollte  gewählt  werden.  Mag  dieses  Beispiel  noch  so 

selbsterklärend sein, so ist es nicht weniger von zentraler Bedeutung. 

Denn  generell  muss  für  jede  Art  Websitegestaltungen  von  Unterneh-

men vorab eine Zielgruppe definiert werden. 

Malen wir uns doch einmal aus, dass der Interessent nicht Inhaber ei-

nes Gräberpflegeunternehmens, sondern Geschäftsführer einer Foto-

agentur ist. Hier wäre ein mögliches Design, welches auf die Zielgrup-

pe abgestimmt ist, nicht auf Anhieb zu erdenken. Wie ist ein solches 

Problem zu lösen? Lassen Sie uns diese Thematik etwas grundlegender 

betrachten. 
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Zu der Thematik „Zielgruppe“ kann man im Netz diverse Erhebungen 

finden,  die  sich  unter  anderem  mit  der  sozialen  und  ökonomischen 

Struktur der Internetnutzer beschäftigen. Sie differenzieren oftmals 

zwischen  dem  Alter  der  Surfer,  der  finanziellen  Situation  und  dem 

Bildungs-  und  sozialen  Hintergrund  der  Internetnutzer.  Diese  Stu-

dien können uns als Webdesignern behilflich sein. Sie stellen anschau-

lich dar, dass es nicht „den einen User“ gibt. 

Man könnte aus den Ergebnissen der Studie folgenden Leitsatz formu-

lieren:

 „Es muss dem Webdesigner weit mehr bewusst werden, dass mit Hilfe des 

 Internets Menschen zusammengeführt werden, die aus den verschiedensten 

 Bildungsschichten,  sozialen  Strukturen  und  Altersklassen  stammen  und 

 entsprechend ihrem Hintergrund unterschiedlichste Bedürfnisse, Interessen 
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 und Erwartungshaltungen an eine Website haben.“

Für unsere Websiteentwicklung hat dies weitreichende Folgen. Die ge-

meinsame Definition einer Zielgruppe mit unserem Kunden kann so-

mit lediglich ein Versuch sein, „den Einen“, den „typischen Besucher“, 

unserer Website zu skizzieren. Eine ebenso wichtige Frage, die wir uns 

zu Beginn stellen müssen, ist, ob der Besucher als „Mitarbeiter eines 

Unternehmens“  oder  als  „Verbraucher“  die  Website  besucht.  Ist  das 

Projekt eine „b2b“ (business to business) – oder „b2c“ (business to cus-

tomer) – Entwicklung? 

Betrachtet  man  vor  diesem  Hintergrund  unser  Fotoagentur-Beispiel 

erneut,  so  können  wir  mit  Hilfe  von  zwei  Methoden  versuchen,  die 

Zielgruppe zu erschließen. 

Zum einen ist eine schrittweise Eingrenzung möglich, indem basierend 

auf dem allgemeinen Fall Kriterien angesetzt werden, die bestimmte 

Bevölkerungsgruppen  wegfallen  lassen.  Ein  Beispiel:  Eine  Kosmetik-

kette braucht die Interessen von Männern weniger stark zu beachten. 

Zum anderen kann die Zielgruppe rekursiv definiert werden. Oftmals 

gelingt die Definition leichter, indem zunächst ein fiktiver Besucher 

konkret skizziert und daraufhin Schritt für Schritt abstrahiert wird. 

Nun jedoch zurück zu Herrn Bruckner und seinen Interessenten. Die 

Klientel  der  Fotoagentur,  so  die  Aussage,  bestehe  zu  einem  Großteil 

aus Designstudios und Onlineredaktionen. 

1.1

Der Dialog mit dem Kunden

Lassen  Sie  uns  die  Zielgruppe  mit  Hilfe  der  zweiten  Methode  einmal 

beispielhaft festlegen. 

In unserem Beispiel könnte ein fiktiver Besucher ein Mitarbeiter An-

fang dreißig sein. Beginnen wir zunächst damit die Parameter sukzes-

sive zu betrachten:

Dem Mitarbeiter des Unternehmens (b2b) steht ein recht großer Werbe-

etat  (finanzielle  Situation)  zur  Verfügung.  Die  Designbranche  beher-

bergt für gewöhnlich Kreative vom Typ jung und dynamisch (sozialer 

Aspekt und Alter). Mit dieser Vorgehensweise haben wir unserer Ziel-

gruppe  ein  erstes  Gesicht  gegeben.  Ausgehend  von  diesem  konkreten 

Fall, wollen wir nun versuchen zu abstrahieren:

Selbstverständlich sind nicht alle Kreativen zwischen 30 und 35 Jahre 

alt. 
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Ebenso  ist  ein  Werbeetat  von  Unternehmen  zu  Unternehmen  und  je 

nach Kampagne unterschiedlich groß. Auch dies müssen wir in unseren 

Kalkulationen berücksichtigen. 

Letzten  Endes  stellt  sich  jedoch  die  Frage,  warum  wir  diese  aufwen-

digen  Vorüberlegungen  überhaupt  tätigen.  Was  hat  diese  notwendige 

Definition der Zielgruppe für konkrete Auswirkungen auf unsere Web-

sitegestaltung? 

Nehmen wir uns die Parameter noch einmal zur Hand. Unsere Vorüber-

legungen ergaben, dass wir es mit einem eher jungen Grafiker zu tun 

haben.  Für  unsere  geplante  Website  hat  das  nachhaltige  Folgen.  Bei-

spielsweise müssen wir uns nun an einem eher modernen Design ori-

entieren und es mit dem seriösen und professionellen Auftreten einer 

Fotoagentur  kombinieren.  Auch  für  den  Inhalt  des  Internetauftritts 

bewirkt unsere definierte Zielgruppe einige Konsequenzen. Ausgehend 

von einem verhältnismäßig großen Etat empfiehlt es sich die Qualität 

und die Professionalität der Fotoagentur und deren Dienstleistungen 

herauszuarbeiten. 

Nicht  selten  sehen  sich  Webdesigner  bei  Websiteentwicklungen  von 

kleineren  Unternehmen  mit  internen  Marketingfragen  konfrontiert 

und bekommen den Auftrag z. B. eine Aktion des Unternehmens im In-

ternet angemessen zu promoten. 

Auf unser Beispiel bezogen sollte in einer solchen Situation auf Werbe-

slogans im Sinne von „Zwei zum Preis von einem!“ verzichtet werden. 

Mögliche Kunden sind in unserem Fall eher weniger auf Schnäppchen 

Regel Nr.1 – Die Thematik

oder außerordentlich günstige Angebote aus. Vielmehr wünschen die 

Interessenten gute Qualität zu einem angemessenen Preis. 

Um  beispielhaft  zwei  Marketingkonzepte  etwas  allgemeiner  zu  be-

trachten  holen  wir  nun  ein  wenig  weiter  aus  und  ziehen  Parallelen 

zu  unserem  Alltagsleben.  Rufen  Sie  sich  hierzu  doch  einmal  Ihnen 

bekannte  Discounter  und  deren  Aufmachung  und  Werbung  ins  Ge-

dächtnis.  Sie  werden  zum  Beispiel  Paletten  von  Mehl  und  Zucker  in 

einer kalt und trist wirkenden Filiale finden, die im Inneren eher einer 

Lager halle gleicht. Dort begrüßen Sie unzählige orange Männchen, die 

Körper wie Cent-Beträge haben und sich „Purzelpreise“ nennen. 

Geiz ist geil! 
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 Saubillig! 

Marketingkonzepte wie „ Geiz ist geil! “ und „ Saubillig“ werden bei einer 

professionellen Fotoagentur nicht fruchten. Die Discounter sprechen – 

primär zumindest – einen Kundenkreis an, der einen etwas knapperen 

Geldbeutel sein Eigen nennt oder zumindest ein sehr preisbewusstes 

Kaufverhalten an den Tag legt. Die Qualität der Ware ist zwar eben-

falls wichtig, jedoch steht sie nicht zwingend an erster Stelle. Auf eine 

besondere  Kaufatmosphäre  oder  eine  große  Produktpalette  wird  bei 

ihnen zugunsten der Preise verzichtet. 

Wenn Sie sich nun einmal ein anderes Marktsegment vor Augen führen, 

werden  Sie  den  Unterschied  recht  schnell  feststellen.  Große  Waren-

häuser besitzen meist ein anderes Konzept, zum Beispiel:

Das Erlebnishaus

Da bin ich gut beraten! 

Bereits  ihre  Slogans  wie  „ Das  Erlebnishaus“  und  „ Da  bin  ich  gut  beraten“  suggerieren  eine  angenehme  und  ruhige  Atmosphäre  mit  einem breiten und qualitativ hochwertigen Sortiment. Die Mitarbeiter stehen 

Ihnen hierbei gerne beratend zur Verfügung. Marketing im Sinne von 

„Qualität zu fairen Preisen!“ ist vornehmlich an einen Käuferkreis ge-
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Der Dialog mit dem Kunden

richtet, der Wert auf eine große Auswahl, schöne Atmosphäre und eine 

gute Beratung bei hoher Qualität legt. 

Wir haben anhand der beiden Marktsegmente im Handel nun beispiel-

haft zwei Marketingkonzepte kennengelernt. Diese kurze Darstellung 

sollte Sie auf recht einfache Art und Weise lediglich für solche Konzepte 

sensibilisieren. Denn grundsätzlich sind solche Marketingkonzeptionen 

weit über die jeweilige Abteilung hinaus innerhalb des gesamten Unter-

nehmens abgestimmt und lassen sich daher genereller betrachten. 

Ein Unternehmen ist stets bestrebt, gegenüber dem Kunden ein konsis-

tentes Bild zu erzeugen. Das Wort „Bild“ beschränkt sich nicht nur auf 

das Äußere, sondern bezieht sich auch auf das Verhalten, die Kommu-

nikationsformen und vieles mehr. Man spricht auch von der „Corporate 

Identity“  oder  auch  „CI“.  Sie  kann  als  Charakteristika  oder  auch  eine 

Art „Persönlichkeit des Unternehmens“ verstanden werden, welche in 
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den Köpfen der Kunden existiert. Unternehmen bekommen eine eigene 

Identität, die durch Vereinheitlichung des Logos, des Slogans, der Farb-

gestaltung, des Ambientes, der Werbemaßnahmen, des Kundenbezie-

hungsmanagements (Costumer Relationship Management; kurz: CRM) 

und vieles mehr umgesetzt wird. Ein solches CI erzeugt bei den Konsu-

menten einen gewissen Wiedererkennungseffekt und trägt maßgeblich 

zum Erfolg eines Unternehmens bei. 

Zur Verdeutlichung rufen Sie sich die Unternehmen Telekom, Media-

Markt und Aldi vor Ihr inneres Auge. Sie werden feststellen, dass auch 

Sie ein konsistentes Bild – das so genannte Corporate Image – von die-

sen Unternehmen bei sich „abgespeichert“ haben. 

Um die zuvor genannten Bereiche des CI besser zu differenzieren, trifft 

man oft folgende Unterscheidung:

 Corporate Design

Das  Erscheinungsbild,  das  ein  Unternehmen  anhand  von  Logos,  Ge-

schäftsausstattung, Unternehmensfarben etc. vermittelt. 

 Corporate Behaviour

Das  Unternehmensverhalten,  als  Form  der  Mitarbeiterführung,  Um-

gang mit Lieferanten und Kunden und vieles mehr. 

 Corporate Communication

Die innere und äußere Unternehmenskommunikation. Sie setzt sich zum 

einen u. a. aus der Öffentlichkeitsarbeit, dem Sponsoring oder auch der 
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klassischen Werbung zusammen. Zum anderen ist es ein Begriff für den 

Informationsverkehr von Mitarbeitern und Unternehmensführung. 

Grundsätzlich  gibt  es  jedoch  noch  eine  Menge  weiterer  Bereiche, 

wie  z. B.  Corporate  Branding  (Etablierung  von  Marken)  und  Corpo-

rate  Publishing  (Unternehmenspublikationen,  beispielsweise  Unter - 

nehmensmagazine). 

Lassen Sie uns nun jedoch wieder zurück zum Webdesign kommen. Aus 

den obigen theoretischen Ansätzen wurde deutlich, dass Marketingkon-

zepte auf spezielle Zielgruppen ausgerichtet sind und von Unternehmen 

konsequent und einheitlich verfolgt werden. Je nach Zielgruppe wei-

sen sie, wie anhand des Beispiels „Discounter versus Erlebniseinkauf“ 

vergegenwärtigt,  verschiedenste  Werbebotschaften  auf.  Für  unseren 

Webdesigner gilt es daher, je nach Kunde die Website in ein eventuell 

vorhandenes CI einzugliedern und dieses systematisch zu verfolgen. 
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Auf den vorherigen Seiten wurde ein Überblick über das Thema Corpo-

rate Identity und deren mögliche Bestandteile gegeben. In den nächs-

ten  Kapiteln  werden  konkrete  Gestaltungsmöglichkeiten  vorgestellt, 

die eine erfolgreiche Eingliederung ermöglichen. Hierbei wird im be-

sonderen  Maße  auf  die  verschiedenen  Regeln  innerhalb  der  Planung 

einer Website hin gewiesen. 

Die Besonderen Features der Website

Wieder  zurück  zu  unserem  Stichpunktkatalog,  den  wir  in  unserem 

Kundengespräch  in  Zusammenarbeit  beantworten  wollen.  Bei  dem 

Punkt „Besondere Features der Website“ klären Sie, ob die Website bei-

spielsweise einen Warenkorb, Memberbereich oder ein Forum beinhal-

ten  sollte.  Hier  definieren  wir  Bestandteile,  die  von  einer  einfachen 

Unternehmenspräsentation abweichen. Zu diesem Zeitpunkt der Pla-

nung kristallisiert sich häufig heraus, ob das Endergebnis eine dyna-

mische oder statische Website ist. Es sollte nicht unbeachtet bleiben, 

dass die Entscheidung ob statisch oder dynamisch eine Entscheidung 

mit weitreichenden Konsequenzen ist. Nicht nur der Arbeitsaufwand, 

auch  die  Kosten  und  vor  allem  der  Inhalt  sind  abhängig  von  diesem 

Kalkül. Die Entscheidung hat zudem auf andere Bereiche der Gestal-

tung, des Designs und sogar der Promotion Auswirkungen. 

Das spezifische Design

Das  spezifische  Design  richtet  sich  maßgeblich  nach  der  zuvor  defi-

nierten Zielgruppe. Farbwahl und besondere Designelemente werden 
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hier festgehalten. Dies ist oftmals spätestens der Punkt, an dem geklärt 

wird, ob die Website in ein bestehendes CI eingegliedert werden soll. 

An dieser Stelle des Gesprächs bittet unser Peter Bruckner seinen Kunden grundsätzlich um eine CD, auf der sämtliche bestehende Grafiken und Konzepte zusammengefasst sind. Unabhängig davon, ob der Kunde 

bereits eine recht genaue Vorstellung von der gewünschten Website hat 

oder ob Peter B. eigenständig die Eingliederung konzipieren muss, der 

Auftraggeber  wünscht  ein  optimales  Ergebnis.  Dies  kann  jedoch  nur 

mit einer optimalen Vorbereitung erreicht werden, wofür unser Designer neben der Auskunft des Kunden möglichst viele weitere Informationen benötigt. 

Beachten Sie, dass die Eingliederung des CIs in eine Website viele verschiedene Aspekte betreffen kann. Ein funktionales Erscheinungsbild (Corporate Design) soll eine Vielzahl von Kriterien erfüllen:
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 Abb. 1.3

 Wichtige Richt linien 

 zur Entwicklung 

 eines Cor porate 

 Designs

Herr  Bruckner  hat  hierfür  immer  ein  paar  beispielhafte  Stichpunkte 

in seine Unterlagen geschrieben, um mögliche Gestaltungselemente genauer in Erfahrung zu bringen:

•	 Existiert	bereits	ein	Logo? 

•	 Gibt	 es	 bestimmte	 Hausfarben?	 (z.	B.	 Pink	 als	 Hausfarbe	 der	 Telekom)

•	 Gibt	es	eine	bestimmte	Hausschrift? 

•	 Verwendet	das	Unternehmen	immer	einen	bestimmten	Slogan? 

•	 Wird	 bei	 der	 Werbung	 grundsätzlich	 ein	 bestimmter	 Jingle	 (eine	

kurze	einprägsame	Tonfolge)	eingesetzt? 
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•	 Gibt	 es	 ein	 einheitliches	 Gestaltungsraster,	 das	 beispielsweise	

vorschreibt,  wo  welche  Grafiken  oder  Texte  positioniert  werden 

müssen? 

Die Inhaltliche Ausgestaltung

Ebenso  wie  das  spezifische  Design  sind  inhaltliche  Fragen  zielgrup-

penabhängig. Solche Inhalte könnten beispielsweise die zu verwenden-

den Texte oder Grafiken sein. In diesem Teilaspekt der Planung stellt 

Peter B. dem Kunden konkret die Frage, was die Website für Inhalte 

besitzen soll. Welche Informationen sollen vermittelt und welche Pro-

dukte dargestellt werden? Werden sie zum Verkauf angeboten oder le-

diglich verkaufsfördernd illustriert? 
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Dieser Punkt steht selbstverständlich in engem Bezug zu der Funktion 

der Website. Es ist von Kunde zu Kunde unterschiedlich, inwiefern das 

Gegenüber seine inhaltlichen Vorüberlegungen ausgearbeitet hat. Von 

groben Ideen bis schriftlich ausformulierten Texten und konkreten Il-

lustrationen geht die Spanne der Ausführungen. Selbstverständlich ist 

der Grad der Vorarbeit auch ausschlaggebend für die zu kalkulierende 

Entwicklungszeit und die Kosten für unseren Kunden. 

Das Anlegen einer Sitemap

Eine Sitemap ist eine grafische Darstellung der Webpagehierarchie. Sie 

ist häufig wie eine Mindmap aufgebaut und gibt dem Besucher verein-

facht Informationen über die Webpages, die er innerhalb der Website 

aufrufen kann. 

Eine  Vielzahl  von  Webpublishing-Systemen  wie  etwa  „Netobjects 

Fusion“  besitzen  die  Fähigkeit  eine  Sitemap  automatisch  anzulegen. 

Unabhängig davon existieren Freeware-Lösungen wie zum Beispiel die 

„Webmaster-Tools“ von Google. 

Für die Darstellung einer Sitemap gibt es eine Vielzahl von verschie-

denen Konzepten, die je nach Komplexität der Website verwendet wer-

den. Die Lösung für kleinere Websites sind oftmals Baumdiagramme, 

welche in ihrem Aufbau den Verästelungen eines Baumes ähneln. 

Für  komplexe  Websites  ist  eine  solche  Lösung  auf  Grund  der  vielen 

hundert Seiten nicht möglich. Hier wird eine Art thematischer Über-
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 Abb. 1.4

 Beispielhafte 

 Site map mit 

 Baumstruktur
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 Abb. 1.5

 Beispielhafte 

 Sitemap mit 

 Themenstruktur
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blick  gegeben.  Solche  Sitemaps  sind  vor  allem  bei  Internetpräsenzen 

vom Ausmaß der T-online-Website ( www.tonline.de) zu finden. 

Unser Webdesignprofi Peter B. weiß natürlich, dass bei einer professio-

nellen Website eine Art Überblick über den gesamten Webauftritt nicht 

fehlen darf. Aus mehreren Studien hat er zudem erfahren, dass die Be-

sucher von Webseiten eine Art Sitemap oder grobe Übersicht auf der 

Homepage (der Startseite) wünschen. Somit können sich die Besucher 

einen  schnellen  Überblick  über  die  Informations-  und  Produktange-

bote der Website verschaffen und die erforderliche Suche teilweise er-

heblich verkürzen. Ein solcher Service kann unter Umständen zu einer 

enormen Kundenzufriedenheit beitragen, was letzten Endes auch dem 

Webdesigner zugute kommt. 
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Die Herkunft der Materialien

Kommen  wir  zurück  zu  unserem  Kunden.  Wir  haben  unsere  Stich-

punktliste mit dem Kunden bereits zum Teil abgearbeitet und wollen 

uns  nun  ein  paar  Gedanken  über  die  Materialbeschaffung  bei  einer 

Websiteentwicklung machen. 

Die Absprache, woher die benötigten Materialien entnommen werden 

sollten, ist ein sehr wichtiger Faktor in der Zusammenarbeit mit dem 

Kunden. Hierbei gibt es zwei Möglichkeiten. Entweder bestimmt das 

Budget, wie viele Features eine Website besitzen und wie komplex sie 

werden soll, oder die Anforderungen an eine Website werden vom Kun-

den definiert und die Kosten daraufhin kalkuliert. 

Je  nach  Absprache  und  zur  Verfügung  stehendem  Budget  liefert  der 

Kunde sämtliche Texte und Grafiken, oder der Webdesigner verwen-

det diverse Anbieter, um Texte und Grafiken zu beschaffen. Mit „Texte 

und Grafiken“ meinen wir hier Materialien, die sich um die Produkte 

oder Dienstleistungen des Kunden drehen, etwa Produktillustrationen 

und -beschreibungen. 

Ein  solcher  Rat  steht  zunächst  im  Widerspruch  zu  einem  Buch,  das 

professionelles  Webdesign  vermitteln  möchte.  Neben  professionel-

len Inhalten steht jedoch vor allem die Nähe zur Praxis im Zentrum 

der Ausführungen. Selbstverständlich würde es einer professionellen 

Websiteentwicklung weit mehr entsprechen, die Materialien von Foto-

grafen und Textern erstellen zu lassen. Solche Vorgehensweisen blei-

ben  jedoch  auf  Grund  des  Budgets  oftmals  nur  größeren  Agenturen 

vorbehalten, die entsprechend größere Projekte akquirieren können. 
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Es ist keine Seltenheit, dass Kunden nicht bereit sind, für eine weni-

ger komplexe Standardwebsite ein größeres Budget zur Verfügung zu 

stellen. Professionelle Fotografen und erfahrene Texter werden in der 

Regel nur in solchen Projekten beauftragt, bei denen das Budget über-

durchschnittlich hoch ist. 

Aus diesem Grund ist man im Normalfall darauf angewiesen, den Kun-

den die Texte und Grafiken stellen zu lassen. 

Stellt der Kunde nur ein sehr geringes Budget zur Verfügung und lässt 

Sie gleichzeitig die Materialien beschaffen, so kommen Sie in eine Pro-

blemsituation.  Wir  wollen  nun  die  Sichtweise  des  Kunden  gegenüber 

unserem Webdesigner Peter B. einmal beleuchten:

Der Kunde weiß nur sehr wenig über das Webdesign und die Rechtsla-

ge. Die Urheberrechte von Grafiken und Texten im Web, die hier eine 
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entscheidende Rolle spielen, sind ihm leider nicht geläufig. 

Als Einzelunternehmer im Bereich der Fotografie hat er sich dazu ent-

schlossen,  eine  Website  seiner  Fotoagentur  entwickeln  zu  lassen.  Als 

erfahrener Fotograf ist er Fachmann in Fragen der Belichtung und der 

Objektivwahl,  in  Bereichen  des  Internets  und  daher  auch  des  Web-

designs  kennt  er  sich  weniger  gut  aus.  Daher  beschließt  er,  Herrn 

Bruckner zu beauftragen, eine Website für seine Agentur entwickeln zu 

lassen. Mit ihr möchte er neue Kunden akquirieren und möglicherweise 

auch mit anderen Fotografen Kontakte knüpfen, um sich auszutauschen 

oder gemeinsam die Agentur auszubauen. Das Webdesignunternehmen 

beginnt in seinen Augen die Websiteentwicklung sehr durchdacht, in-

dem  sich  Herr  Bruckner  zunächst  mit  ihm  zusammensetzt  und  alle 

wichtigen Kriterien für die Website bespricht und festhält. Neben dem 

finanziellen  Rahmen  fragt  ihn  der  Webdesigner  nach  den  gewünsch-

ten Texten und Grafiken. Herr Bruckner deutet an, dass für eine opti-

mierte Website Materialien benötigt werden, die idealerweise von ihm 

stammen und von den Mitarbeitern des Unternehmens lediglich einer 

redaktionellen Bearbeitung bedürften. 

Der  Kunde  ist  darüber  erstaunt.  Der  Webdesigner  wird  für  die  Ent-

wicklung der Website bezahlt und wünscht trotzdem von ihm die Texte 

und Grafiken. Der Kunde nahm an, dass er das Logo, ein Portrait des 

Unternehmens und ein paar persönliche Daten zur Verfügung stellen 

sollte. Texte über das Fotografieren und eine kurze Skizzierung unserer 

Materialausstattung hat er jedoch nicht in seinen Vorbereitungen be-

dacht. Da der Kunde allerdings einen langen Arbeitstag hat und keine 
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rechte Lust zum Entwerfen von wohl durchdachten Texten verspürt, 

beauftragt  er  jemanden,  diesbezüglich  die  Website  der  lokalen  Kon-

kurrenz aufzurufen und dort einige Texte zu entnehmen. Doch an die-

sem Punkt weist ihn der Webdesigner darauf hin, dass dies illegal ist, 

und klärt ihn über den rechtlichen Sachverhalt auf. 

 „Die Konkurrenz schläft nicht!“

So  lautet  ein  Sprichwort,  das  für  Unternehmer  noch  immer  genauso 

viel  Gültigkeit  besitzt  wie  zu  der  Zeit  seiner  Entstehung.  So  ist  das 

Ein holen  von  Angeboten  über  das  Internet  ein  simples  Mittel  von 

Unter nehmern,  um  die  Konkurrenz  einzuschätzen.  Würden  diese 

Unter nehmen die Website nach ihrer Fertigstellung besuchen und vol-

ler Verwunderung feststellen, dass ihre urheberrechtlich geschützten 

Grafiken oder Texte von ihrer Konkurrenz kopiert worden sind, läge 
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unter rechtlichem Aspekt eine Urheberrechtsverletzung vor, die bei er-

folgter Anzeige durch den Geschädigten (den Konkurrenten) mit teil-

weise erheblichen Geldstrafen zu ahnden wäre. Sie können annehmen, 

dass dieser Sachverhalt weitaus weniger abwegig ist, als er zunächst er-

scheinen mag. So ist zu beachten, dass die Hemmschwelle, eine An zeige 

zu erstatten, zwischen Konkurrenten bekanntlich sehr gering ist. 

Die  Tendenz  dieser  Unternehmen,  solche  Delikte  zivilrechtlich  zu 

verfolgen,  hat  in  den  letzten  Jahren  stark  zugenommen.  Was  in  der 

Bevölkerung unter dem Synonym der „Abmahnwelle“ publik gemacht 

wurde, ist für manche Unternehmen eine interessante Einnahmequel-

le geworden. 

Nehmen Sie diese Gefahr nicht auf die leichte Schulter! Nicht nur die 

Konkurrenz hat Interesse daran, Lizenzverstöße gegen Sie oder Ihren 

Kunden zu verfolgen. Als äußerst relevantes Beispiel möchte ich hier 

die  Anfahrtsskizze  wählen.  Bereits  mancher  Webdesigner  erhielt  ei-

nen verärgerten Anruf von seinem Kunden, der eine Abmahnung von 

einem Kartenunternehmen erhalten hat. 

Der Webdesigner hatte von einer Karte eines Anbieters online einen 

Screenshot  erstellt,  den  Ausschnitt  bearbeitet  und  auf  die  Website 

geladen. Ein geschulter Mitarbeiter hatte bei der Suche nach solchen 

Delikten diesen Verstoß bemerkt und es der Rechtsabteilung des Un-

ternehmens gemeldet. 
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Wenige Tage nach diesem Vorfall ging ein Schreiben bei dem Kunden 

ein, welches ungefähr folgendermaßen lautete:

„Unerlaubte Nutzung von Kartenrechten im Internet

http://www.musterdomain.de/images/anfahrtsskizze.jpg

Unterlassung, Schadensersatz und Auskunft“

 Sehr geehrter Herr Mustermann, 

 Unser Mandant ist Inhaber sämtlicher Nutzungsrechte an der Kartografie. 

 Sie verwenden für Ihr InternetAngebot Kartenmaterial aus den Stadtplänen 

 unseres  Mandanten,  was  kostenpflichtig  ist  und  nur  nach  Abschluss  eines 

 Lizenzvertrages erfolgen darf. Sie verletzten damit bestehendes Recht …“
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Es folgt eine Auflistung der entstandenen Kosten, wie Lizenzgebühren, 

Anwaltskosten usw. Schaltet der Kunde seinerseits einen Anwalt ein, 

beläuft sich der Schaden innerhalb kürzester Zeit schnell auf mehrere 

tausend Euro. 

Tritt ein solcher Fall ein, wird sich Ihr Kunde vor den rechtlichen Kon-

sequenzen schützen, indem er auf Sie verweist. Zwar muss er sich ge-

genüber  dem  Anspruchssteller  zunächst  selbst  verantworten,  jedoch 

wird er Sie anschließend in Regress nehmen wollen. In einem solchen 

Fall  müssten  Sie  beweisen,  dass  Sie  nur  unwissentlich  Urheberrechte 

verletzt  haben.  Hätten  Sie  die  Materialien  eigenhändig  von  der  Kon-

kurrenzwebsite entnommen, könnte sich dies als recht problematisch 

darstellen. Rechtschutzversicherungen treten bei Vorsatz oder Fahrläs-

sigkeit i.d.R. nicht ein. 

Dieses  Beispiel  zeigt,  welche  Konsequenzen  aus  einer  unüberlegten 

Handlung  resultieren  können.  Um  derartige  Problemsituationen  zu 

vermeiden, sollten Sie als Webdesigner den Kunden auf das Copyright 

anderer Grafiken und Texte sowohl im Internet als auch in anderen Me-

dien hinweisen. 

Auch wenn ein Haftungsausschluss in Ihren Allgemeinen Geschäftsbe-

dingungen Sie vor Regressansprüchen nur schützt, sofern kein Vorsatz 

und keine Fahrlässigkeit vorliegen, empfiehlt sich eine solche Absiche-

rung dennoch. Schließen Sie mit Ihrem Kunden einen Vertrag, in dem 
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Sie auf Ihre AGB – und damit auf den Haftungsausschluss – hinweisen. 

Bei der Anfertigung eines solchen Vertrages hilft Ihnen beispielsweise 

die Industrie- und Handelskammer Frankfurt am Main (siehe Anhang: 

www.frankfurtmain.ihk.de), und auch das Internet bietet weitere Ver-

tragsbeispiele  mittels  Suchmaschine.  Nach  Anpassung  eines  Beispiel-

vertrags an Ihre Daten sollte der fertige Vertrag allerdings noch durch 

eine juristisch ausgebildete Person geprüft werden. 

Bezüglich  unserer  Problematik  „Anfahrtsskizze  auf  einer  Website“ 

bietet  sich  folgende  Lösung  an:  Suchen  Sie  über  das  Internet  Anbie-

ter heraus, die den Service „Für Ihre eigene Website“ anbieten. Achten 

Sie jedoch darauf, dass dieser Service auch für kommerzielle Websites 

verwendet werden darf, um über einen Link das Kartenmaterial legal 

zu nutzen. Dies stellt nach mehreren Urteilen des Bundesgerichts hofes 

keine  lizenzrechtliche  Verletzung  dar.  Die  rechtlichen  Aspekte  einer 
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Websiteentwicklung  werden  hinsichtlich  des  Impressums  zu  einem 

späteren Zeitpunkt noch einmal aufgegriffen. 

Das Releasedatum

Ist mit Ihrem Kunden ein bestimmter Fertigstellungstermin der Web-

site vereinbart, z. B. um sie zum Weihnachtsgeschäft, dem häufig pro-

fitabelsten  Zeitraum  eines  Unternehmers,  bereits  nutzen  zu  können, 

setzen wir selbstverständlich alles daran, diesen Termin zu halten. 

Unser Webdesigner Peter B. weiß allerdings aus Erfahrung, dass sich 

ursprünglich  vereinbarte  Termine  schon  einmal  verschieben  können, 

weil z. B. benötigtes Bildmaterial nicht rechtzeitig zur Verfügung steht 

oder weil dem Kunden im Laufe der Websiteentwicklung immer neue 

Ideen kommen, was auf der Website zusätzlich noch verwirklicht wer-

den könnte. 

In  einem  solchen  Fall  ist  es  wichtig,  den  Kunden  frühzeitig  auf  die 

Terminverschiebung  aufmerksam  zu  machen  und  ihm  ggf.  die  Wahl-

möglichkeit zu bieten, bis zur endgültigen Fertigstellung der Website 

eine Teillösung online zu stellen. Soll dies realisiert werden, sollten der 

Website allerdings nur noch sehr periphere Features fehlen. 

Der finanzielle Rahmen

Bezüglich des finanziellen Rahmens für eine Websiteentwicklung gibt 

es hauptsächlich zwei Varianten: Bei der einen Variante wird ein fixes 
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Budget  festgesetzt,  welches  nicht  überschritten  werden  darf,  für  die 

gesamte Websiteentwicklung allerdings ausgeschöpft werden kann. Bei 

der zweiten Variante ist die Vorgehensweise umgekehrt. Hier werden 

zunächst  alle  Wünsche,  Anforderungen  und  Vorgaben  geäußert  und 

daraufhin  die  Kosten  kalkuliert.  Beide  Vorgehensweisen  haben  Vor- 

und  Nachteile  und  werden  in  der  Praxis  oft  miteinander  vermischt, 

indem ein grober Budgetrahmen gesteckt und daraufhin Wünsche und 

Anforderungen nach Wichtigkeit der Umsetzung geäußert werden. 

 Abb. 1.6

 Methode zum 

 Abgleich der Kun
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 denwünsche mit 

 dem vorgegebenen 

 Budget

 Abb. 1.7

 Methode zur Kalkulation der Kosten 

 basierend auf den 

 individuellen Wünschen des Kunden

Halten Sie sich vor Augen, dass wir für unser Gegenüber eine Firma re-

präsentieren und ihm etwas verkaufen möchten. Neben der selbstver-

ständlichen Freundlichkeit wird unter anderem ein gewisses verkäufe-

risches Geschick und selbstbewusstes Auftreten benötigt. In meinem 

Buch möchte ich es jedoch bei diesem kurzen Absatz belassen. 

1.2  Zurück im Büro – Das Brainstorming

Im vergangenen Abschnitt haben wir uns bereits ausgiebig mit der Web-

site, dem Kundengespräch und wichtigen rechtlichen Fragen beschäftigt. 

In diesem Teilaspekt wollen wir uns nun einige Gedanken über das Brain-
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storming,  eine  Kreativtechnik  zur  Ideenfindung,  machen.  Im  Folgenden 

wird diese Technik anhand eines Praxisbeispiels abgehandelt. Hierzu ver-

folgen wir mögliche Gedankengänge innerhalb eines Logodesigns, um den 

Prozess des Brainstormings anschaulicher betrachten zu können. 

Haben  Sie  die  Kundenwünsche  vorliegen,  können  Sie  mit  dem  Ent-

wickeln eines Konzepts beginnen. Zunächst bietet sich eine Art Brain-

storming an. Reflektieren Sie über Sachverhalte, wie die Grundstruktur 

der Website (je nach Absprache mit dem Kunden), die Zielgruppe und 

ebenso die Farbwahl. Machen Sie sich Gedanken darüber, was Sie mit 

der Firma oder Tätigkeit Ihres Kunden verbinden: Womit beschäftigt 

sich Ihr Kunde? 

Der  Prozess  des  Brainstormings  ist  am  besten  an  einem  Beispiel  zu  be-

schreiben. Was liegt näher als der Entwurf des Logos für Peters Web design-
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Unternehmen  „VisualContact“?  Daher  wollen  wir  im  vorliegenden  Fall 

Herrn Bruckner beim Entwurf seines Logos über die Schulter schauen. 

– Visual Contact –

Ein Logo sollte für gewöhnlich recht seriös und nicht verspielt oder zu bunt 

wirken. Zunächst überlegt Peter B., wie man die Initialen am besten in dem 

Logo vereinen könnte, denn im Logodesign werden häufig die Initialen als 

Grundgerüst  zusammen  mit  Assoziationen  und  Metaphern,  die  zu  den 

Tätig keiten des Unternehmers passen, vereint. In unserem Beispiel werden 

die Buchstaben „V“ und „C“ verwendet. 

 Abb. 1.8

 Der erste Schritt 

 zum Logo

Nachdem wir die Initialen ineinander verschoben haben, überlegen wir uns 

nun, was Webdesign und der Name „Visual Contact“ miteinander zu tun 

haben. Mögliche Begriffe, die zu diesen Worten passen, wären beispiels-

weise folgende:
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 Abb. 1.9

 Eine Brainstormingliste zum Begriff 

 „Visual Contact“

Die folgenden Abbildungen zeigen die ersten Probeskizzen, die schließlich 

zum fertigen Logo geführt haben. Wie Sie sehen, bringen die ersten Ver-
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suche zunächst oft unansehnliche Produkte hervor, dienen letztlich jedoch 

der Suche nach unserem eigentlichen Ziel, dem perfekten Logo! 

 Abb. 1.10

 Erste Ideen zur 

 Umsetzung der 

 Brainstormingbegriffe

Basisideen zum Logoentwurf:

•	 Bei	einem	Auge	werden	mittels	einer	Linse	Lichtstrahlen	gebündelt	

und auf die Netzhaut projiziert, ähnlich wie bei einem Fotoapparat. 

Die Person nimmt über das Auge ihre Umgebung wahr oder Informa-

tionen  auf  und  verarbeitet  sie.  „Visual  Contact“  heißt  übersetzt  so 

viel wie visueller Kontakt bzw. visuelle Kontaktaufnahme. 

•	 Ein	 Computer	 verarbeitet	 ebenso	 Informationen.	 Mit	 seiner	 Hilfe	

sind wir heutzutage in der Lage, beispielweise. mit hoch komplexen 

Grafikprogrammen  zu  arbeiten  und  unsere  Ideen  am  PC  umzuset-

zen.  Zum  Steuern  des  Computers  verwenden  wir  üblicherweise  die 

Maus, die uns – egal mit welcher Anwendung wir arbeiten – täglich 

begleitet. 
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Wir haben in unserem Beispiel die Assoziation Auge in Form einer Linse. 

Gleichzeitig ist das „(Er)blicken“ für uns oftmals der erste Weg einer Kon-

taktaufnahme oder Interaktion mit einer Person oder einem Gegenstand. 

Zusätzlich haben wir als zentrales Steuerelement den Mauszeiger, der die 

Komponente „Computer“/„Internet“ hinzufügt. 
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 Abb. 1.11

 Das fertige Logo; 

 ein Produkt unseres 

 Brainstormingprozesses

Betrachten Sie nun das Logo, so stellt die blau hinterlegte Fläche des Logos 

ein blickendes Auge dar (große Fläche ist das Auge, der Strich die Asso-

ziation eines Blickes) und gleichzeitig kann dieses Auge als ein Mauszeiger 

interpretiert werden, der auf das „C“ zeigt. Herr Bruckner hat es geschafft, 

innerhalb seines Logos die Initialen und Assoziationen des Tätigkeitsberei-

ches und des Firmennamens miteinander zu verknüpfen. 

Selbstverständlich ist das entwickelte Logo nicht die einzige Lösungsmög-

lichkeit.  Es  gibt  stets  mehrere  sehr  gute  Lösungen  und  die  unterschied-

lichsten Auffassungen von Ästhetik. Daher lautet ein zentraler Aspekt des 

Webdesigns: 

 „Eine Website sollte nicht nach der Ästhetik des Webdesigners designt, sondern 

 unter  Beachtung  der  Bedürfnisse,  Interessen  und  Erwartungshaltungen  der 

 Zielgruppe entwickelt werden.“







1.2

Zurück im Büro – Das Brainstorming

Aber wie entwickelt man nach der Ästhetik einer bestimmten Zielgruppe 

ein Designkonzept? 

Ein  gutes  Beispiel  dafür  ist  die  Entwicklung  einer  Website  für  die  Ziel-

gruppe  Senioren.  Mit  großer  Wahrscheinlichkeit  wird  diese  Klientel  ein 

3D-Design als wenig ansprechend empfinden und ein eher konservatives 

Design präferieren. 

Stellen Sie sich daher immer die Frage, welches Publikum die geplante Web-

site besuchen wird. Notieren Sie sich hierzu Ihre Einfälle, z. B. hinsichtlich 

folgender Fragen:

1. Wie alt sind die Besucher bzw. welcher Altersgruppe sind sie zuzu-

ordnen? 

2. Handelt es sich eher um Privatpersonen oder Geschäftsleute? 
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3. Sind Unterhaltungselemente gefragt oder ausschließlich Informa tio-

nen wichtig? 

4. Warum kommen die Besucher auf diese Seite und welche Erwartun-

gen könnten sie haben? 

Dies sind nur vier von zahlreichen möglichen Fragen, die Sie sich hinsicht-

lich  der  zielgruppenspezifischen  Designcharakteristik  stellen  können. 

Wie Sie bereits sehen, ist es außerordentlich wichtig, dass die vorherigen 

Schritte, wie z. B. die Definition der Zielgruppe, gewissenhaft durchgeführt 

wurden. Unabhängig von dieser Empfehlung sollten Sie sich grundsätzlich 

die Zielgruppe während der gesamten Konzeption der Website vor Augen 

halten und die Entwicklungsarbeit weitestgehend nach deren Ansprüchen 

auslegen. 

Zusammenfassung

•	 Definieren	Sie	mit	Hilfe	möglichst	anschaulicher	Beispiele	klare	Pla-

nungsgesichtspunkte  gemeinsam  mit  Ihrem  Kunden.  Dies  können 

Sie  anhand  unserer  behandelten  Stichpunkte  durchführen.  Halten 

Sie die Ergebnisse in Form eines Protokolls fest. 

•	 Eine	möglichst	gute	Definition	der	Zielgruppe	ist	von	zentraler	Be-

deutung. Sie beeinflusst in allen Bereichen den Entwicklungsprozess 

der Website und sollte daher stets im Hinterkopf behalten werden. 
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•	 Ein	Logo	entsteht	für	gewöhnlich	nicht	innerhalb	weniger	Minuten! 

Ihm geht häufig ein aufwendiges Brainstorming voraus. Hierbei wer-

den in der Regel der Name des Unternehmens, die Geschäftsbereiche 

und die damit verbundenen Assoziationen unter Beachtung des Cor-

porate Designs zusammengeführt. Für die Umsetzung werden häufig 

Metaphern verwendet. 
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Dieses  Kapitel  bearbeitet  den  grundsätzlichen  Aufbau  und  die  Struktur 

einer Website, die sehr durchdacht konzipiert werden sollten. Diese Ana-

lyse soll helfen, die Kundenwünsche bestmöglich umzusetzen und gleich-

zeitig an gängige Normen anzupassen. 
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Zunächst wollen wir uns mit dem strukturellen Aufbau von Webseiten im 

Allgemeinen  beschäftigen.  Wir  betrachten  daher  Elemente  oder  Struk-

turen, die tendenziell einer einheitlichen Norm unterliegen und somit zur 

Übersichtlichkeit beitragen. 

In  Folge  der  zunächst  bearbeiteten  strukturellen  Analyse  des  Aufbaus 

wollen wir im Teilkapitel „Variationen von Templates“ die Thematik etwas 

differenzierter betrachten und versuchen, einige Rückschlüsse auf unsere 

Kundenwünsche zu erhalten. Daraufhin werden wir uns im zweiten Teil 

dieses  Kapitels  recht  intensiv  eher  mit  dem  inhaltlichen  Aufbau  einer 

Inter netpräsenz beschäftigen. 

Für Websites gibt es eine Vielzahl von Variationsmöglichkeiten im Hinblick 

auf die äußere Form. Einige von ihnen haben sich jedoch als standardisier-

te Templates etabliert. Templates (dt. Schablonen), das sind Strukturvorla-

gen für eine Website, die mit Inhalt gefüllt werden können. Entgegen dem 

allgemeinen Verständnis des Begriffs enthält in diesem Buch ein Template 

keinerlei Design, sondern beschränkt sich ausschließlich auf die Struktur. 

Grundsätzlich lässt sich eine Website in drei Elemente unterteilen: in die 

Strukturelemente, die Navigationselemente und die Inhaltselemente. 

Das Strukturelement,  das die äußere Struktur einer Website bildet, be-

steht hier aus der Wahl eines bestimmten Templates. 

Die Navigationselemente besitzen (wie der Name bereits vermuten lässt) 

navigatorische Eigenschaften, auf die im Kapitel „Struktur des Standard-

templates“ näher eingegangen wird. 
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Die Inhaltselemente tragen die eigentlichen Informationen. Diese werden 

erst in den folgenden Kapiteln angesprochen und können vorerst vernach-

lässigt werden. 

Dieses  Teilkapitel  wird  sich  zunächst  der  Frage  nach  den  Struktur-  und 

Navi gationselementen widmen, die im Folgenden am Beispiel des gängigs-

ten Templates vorgestellt werden. 

2.1  Struktur des Standardtemplates
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 Abb. 2.1

 Screenshot einer  

 Website mit 

 Standardtemplates

Dies ist das Standardtemplate, das auf den meisten Websites zu finden ist. 

Es besteht aus vier Elementen: 

Dem Banner, dem Menü, der Page und dem Footer. 

Das Banner

Das Banner besteht oftmals nicht nur aus dem grafischen Element „Ban-

ner“ selbst, sondern enthält häufig auch noch eine Menüleiste am unteren 

Rand, die grob die Struktur der Website darstellt. Auf der linken Seite des 

Banners ist meist das Firmenlogo oder Ähnliches eingebunden. 
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Im Allgemeinen hat das Banner die Aufgabe, den Firmennamen und die 

Tätigkeit  oder  das  Themengebiet  innerhalb  kürzester  Zeit  darzustellen. 

Von entscheidender Wichtigkeit ist für diese Aufgabe das Logo, das daher 

wohl durchdacht entworfen werden sollte. 

Neben dem Logo befindet sich das Banner (hier die Grafik). Es hat die Auf-

gabe, in Form von Grafiken, Assoziationen und Metaphern den Tätigkeits-

bereich der Kunden visuell darzustellen und zu umschreiben. Zusätzlich 

sollte neben den Grafiken auch ein Slogan oder ein passendes Schlagwort 

eingebunden werden. 

Am unteren Rand des Banners befindet sich häufig eine grobe Menüleiste, 

die z. B. die Menüpunkte „Home“, „Warenkorb“, „Kontakt“ und „AGB“ ent-

hält. Ob sie benötigt wird, ist vom Umfang der Website abhängig. 

Neuerdings gibt es eine Entwicklung, bei der Werbeanzeigen in den Ban-

nerbereich integriert werden. Zu empfehlen ist dies aber nur bei einem 
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recht großen Banner, denn es besteht die Gefahr, dass durch eine Anzeige 

die schnelle Orientierung des Besuchers behindert wird. 

 Abb. 2.2

 Darstellung des  

 Banners im 

 Standardtemplate

Diese  Behinderung  führt  schlimmstenfalls  dazu,  dass  der  Besucher  die 

Website  sofort  wieder  verlässt,  da  er  nicht  sofort  an  die  gewünschten 

Infor mationen gelangt bzw. nicht erkennt, dass die Website diese Infor-
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mationen liefert. Gelegentlich versuchen die Webmaster diesem Nachteil 

etwas entgegenzuwirken und platzieren beispielsweise am oberen rechten 

Rand  der  Anzeige  den  Text  „Anzeige“.  Viele  Internetportale  sind  inzwi-

schen dazu übergegangen, sowohl oberhalb der Website als auch am rech-

ten Rand ein zusammenhängendes Werbebanner zu platzieren:
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 Abb. 2.3

 Eine beliebig  

 gewählte Website mit großer 

 Bannerwerbung

Übrigens ist der Betreiber einer Website durch den Gesetzgeber dazu an-

gehalten, Werbeanzeigen als solche zu kennzeichnen und nicht als eigene 

Werke erscheinen zu lassen. 

Das Menü

Das Menü enthält, wie der Name schon sagt, die Menüstruktur. Im Gegen-

satz zur Bannermenüleiste ist das Menü detaillierter und sollte vor allem 

nach Gesichtspunkten der Relevanz für einen Besucher angeordnet sein. 

Hier  meldet  sich  unser  Webdesigner  zu  einem  besonders  wichtigen 

Aspekt:

Der Besucher soll zu jeder Zeit wissen, wo er sich momentan auf der Web-

site befindet. Dies kann z. B. durch das Hervorheben des aktiven Menü-

links erreicht werden. 
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Unser  Webdesigner  empfiehlt  allerdings  ein  sogenanntes  Breadcrumb-

menü einzubauen. Dieses, zu deutsch, Brotkrumenmenü ist ein einfaches 

Werkzeug um dem User zu zeigen, an welcher hierarchischen und inhalt-

lichen Position er sich momentan befindet. 
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 Abb. 2.4

 Eine Website mit  

 integriertem 

 Brotkrumenmenü

Ein  solches  Breadcrumbmenü  ist  ein  einzeiliges  Menü,  das  anhand  von   Abb. 2.5

Links die hierarchische Struktur darstellt, links beginnend mit der Haupt-

 Detaillierte 

ebene  und  fortführend  alle  weiteren  Ebenen  bis  hin  zur  aktuellen.  Das   Darstellung eines 

Menü ermöglicht es dem Benutzer durch Klick auf den Link in eine höher   Brotkrumenmenüs

liegende Ebene zu wechseln, um sich einen besseren Überblick über die 

Inhalte verschaffen zu können. Für gewöhnlich sollten in einem solchen 

Menü nicht mehr als vier bis fünf Ebenen angezeigt werden. 





Regel Nr. 2 – Ein durchdachter Aufbau

Gehen wir nun zurück zu unserer zu gestaltenden Website „Visual Contact“. 

Diese soll nun mit einem Menü ausstatten werden, bei dem die einzelnen 

Menüpunkte nach der Relevanz für den Benutzer angeordnet werden. 

Fragen wir uns:

Was ist für den Benutzer relevant? 

Hat nicht jeder einzelne Benutzer eine eigene, jeweils individuelle, Präfe-

renz? 

Die  Antwort  auf  die  letzte  Frage  ist:  JEIN!  Ein  klares  Ja,  weil  selbstver-

ständlich jeder eine eigene Präferenz für Inhalte der Website hat. Ein klares 

Nein, weil wir persönlich bereits grob abschätzen können, dass etwa der 

Menüpunkt „Sonstige“ weniger Interesse erzeugt als „Aktuelle Angebote“. 

Gleichzeitig  sollen  wir  in  dem  Menü  ein  Breadcrumbmenü  integrieren, 

welches dem User jederzeit seine Position auf der Website zeigt. 

32

Daher sollten wir diesen sehr wichten Aspekt im Hinterkopf behalten. 

Grundsätzlich  sollten  Sie  versuchen  das  Menü  ausschließlich  unter  das 

Banner zu positionieren. Es wurde nachgewiesen, dass Menüs, die in Spal-

ten  angeordnet  sind,  20%  bis  30%  schneller  gelesen  werden  können  als 

Menüs, die zeilenweise angeordnet sind. Ein guter Lösungsansatz wäre da-

her, bei komplexeren Websites die grobe Menüstruktur unter dem Banner 

 Abb. 2.6

 Darstellung 

 des Menüs im 

 Standardtemplate
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zu positionieren und die detaillierteren Menüpunkte an der linken Seite 

aufzulisten, wie es in der Praxis häufig angewandt wird. 

Der Inhalt des Menüs ist selbstverständlich nicht alleiniges Kriterium für 

eine erfolgreiche Navigation. Daher wird im Folgenden kurz die Benutzer-

freundlichkeit verschiedener Arten von Menüstrukturen betrachtet. 

Laut einer Studie sind ein Yahoo-Style-Menü und ein Drop-down-Menü 

für den Besucher am besten intuitiv erfassbar. Größere Probleme hinge-

gen gibt es vor allem bei dem Flyout-Menü. Hier lag in der Untersuchung 

die Fehlerrate der Probanden bei über 25%. Yahoo-Style- und Drop-down-

Menü besaßen hingegen nur eine Fehlerrate von ungefähr 15%. 
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 Abb. 2.7

 Eine Beispiel website 

 mit FlyoutMenü

 Abb. 2.8

 Beispiel eines 

 DropdownMenüs
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 Abb. 2.9

 Eine exempla rische 

 Darstellung eines 
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 YahooStyleMenüs

 Abb. 2.10

 Das YahooStyle

 Menü en detail

Das  Resümee,  welches  wir  aus  dieser  Studie  ziehen  können,  wirkt  sich 

direkt auf unsere Arbeit aus:

 – Flyout-Menüs sollten vermieden werden! –

Die  Page

Die Page (Abb. 2.11) umfasst neben dem Footer (Abb. 2.12) den restlichen 

Seiteninhalt  und  ist  primär  ausschlaggebend  für  die  Dauer  des  Aufent-

halts  des  Besuchers.  Der  Inhalt  der  Page  wird  als  „Content“  bezeichnet. 

Unabhängig  von  der  Bezeichnung  ist  für  dieses  Strukturelement  eine 

überschaubare Darstellung der Informationen besonders wichtig. Der Be-

sucher zieht wenig Nutzen aus der Startseite, wenn er von Informationen 

überwältigt wird. 

Oftmals wird die Startseite dazu benutzt, den Besucher zu begrüßen und 

ihm  einen  groben  Überblick  zu  verschaff en.  Über  die  Menüleiste  kann 

er  nun  selbst  entscheiden,  welche  weiteren  Informationen  er  erhalten 

möchte. 
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 Abb. 2.11

 Darstellung der 

 Page im Standardtemplate

Des  Weiteren  besteht  die  Möglichkeit,  auf  der  Startseite  oder  auch  auf 

anderen Seiten eine Art News- oder Angebotsfeld einzubauen. Hier wer-

den das Thema oder/oder das Angebot kurz umrissen und dem Besucher 

schmackhaft  gemacht.  Eine  verbreitete  Methodik,  die  ihre  Anwendung 

auch in den Printmedien, wie beispielsweise der Tageszeitung, findet, ist 

die, dass nach ungefähr drei Sätzen der Text mit einem „mehr …“-Link ver-

sehen wird. In der Tageszeitung wird analog hierzu der Verweis auf Seite 

„X“ gegeben, die man bei Interesse aufschlagen kann. Der Inhalt unserer 

Website ist nach dem gleichen Prinzip aufgebaut, sodass der Besucher bei 

bestehendem Interesse durch Klick auf den Link auf die nächste Seite ge-

langt und dort über den Artikel oder das Angebot nähere Informationen 

bekommt.  An  dieser  Stelle  empfehle  ich  jedoch  die  professionelle  Web-

variante,  bei  der  der  Verweis  gleich  bei  dem  entsprechenden  Wort  ein-

gebunden wird. 

Um  Ihre  Fertigkeiten  in  diesem  Bereich  zu  schulen  und  weiter  zu  trai-

nieren,  bietet  es  sich  an,  die  Tageszeitung  einmal  nicht  nur  nach  inter-

essanten Artikeln zu durchsuchen, sondern diese unter dem Aspekt der 

journalis tischen Methodik zu analysieren. Betrachten Sie daher kleinere 

Überschriften,  kurze  Einleitungen  und  längere  Artikel  und  untersuchen 
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Sie diese auf ihre Eigenschaften, wie beispielsweise die Aussagekraft, die 

Präzision, die inhaltlichen Details und andere Aspekte, die Ihnen für die 

Bearbeitung Ihrer Website von Nutzen sein könnten. 

Je nach Art und Weise des Angebots oder des Newseintrags, den Sie für 

Ihre Website schreiben möchten, können Sie auch die Zusammenfassun-

gen auf Buchrücken und Videofilmen als Vorlage hinzuziehen und unter 

diesem Aspekt analysieren. 

Auf die Unterschiede des Textens im Internet und in den Printmedien wer-

den wir zu einem späteren Zeitpunkt näher eingehen. 

Der Footer

36

Der  Footer  enthält  für  gewöhnlich  Informationen  über  die  letzte  Ände-

rung, den Webdesigner oder einen Verweis auf die AGB, das Impressum 

und das Copyright. Bei Websites mit großem Umfang, auf denen man viel 

scrollen muss, werden manchmal auch kleine Menüleisten hinzugefügt. 

 Abb. 2.12

 Die komplette  

 Darstellung 

 aller vier Strukturelemente einer 

 Website
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2.2  Variationen von Templates

Das Standardtemplate wird auf vielen kleineren Websites verwendet. Hier 

und da wird etwas variiert, aber im Großen und Ganzen bleibt die allge-

meine Struktur bestehen. In vielen Fällen wird allerdings der Footer weg-

gelassen, was je nach Art der Seite von Vorteil oder Nachteil sein kann. 

Neben dem Standardtemplate, das wir im vorherigen Kapitel kennen ge-

lernt haben, gibt es eine weitere gängige Variation. Das wohl bekannteste 

und recht oft verwendete Template ist das Portal. In diesem wird neben 

dem links positionierten Menü ein zweites auf der rechten Seite der Page 

platziert. Wie der Name des Templates schon vermuten lässt, wird diese 

Art der Sitestruktur auf Internetportalen und Websites mit großen Shops 

oder ähnlich großem Umfang genutzt. Hier werden beispielsweise die ak-

tuellen Angebote, der Warenkorb oder das Login-Formular platziert. Zu 
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empfehlen ist dieses Template allerdings erst bei umfangreichen Websites, 

wenn das Standardtemplate weniger Übersichtlichkeit bieten würde. 

 Abb. 2.13

 Beispiel für ein 

 Portaltemplate
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 Abb. 2.14

 Ein weiteres 

 Beispiel für eine 

 Portalwebsite

Neben den beiden nun bekannten Templates existieren noch weitere Varia-

tionen.  Beispielsweise  gibt  es  Sitestrukturen,  in  denen  das  Menü  in  der 

Mitte  platziert  wird  und  eine  kreisrunde  Form  bildet.  Wenn  überhaupt, 

dann  wird  diese  Struktur  im  Designer-  oder  Kreativbereich  benutzt.  Sie 

stellt allerdings eine enorme Abweichung gegenüber dem normierten Stan-

dardtemplate dar und ist daher eher experimenteller Natur. 

Neben  den  Variationen  der  Templatestruktur  gibt  es  noch  einen  grund-

legenden Unterschied zwischen den verschiedenen Websites – die Ausrich-

tung. Die Frage ist, ob eine Website linksbündig oder zentriert werden soll. 

Portal-Templates sollten in der Regel zentriert werden. Durch die links und 

rechts vorhandenen Menüleisten wird die Aufmerksamkeit des Besuchers 

auf die Page – das Zentrum – gerichtet. Nur wenn das rechte Menü einer 

Portalwebsite dem User zusätzlichen Content liefert, also z. B. spezifische 

Informationen und Features, und diese einen starken inhaltlichen Mehr-

wert bieten, ist eine linksbündige Ausrichtung sinnvoll. Einen solchen Fall 

können Sie in der Abb. 2.14 sehen. Dort werden contentspezifische Zusatz-

informationen und Videos geliefert. 

Auf der Abb. 2.13 findet man dort hingegen Produktwerbung und Banner 

von Partnern. Hier wäre eine zentrierte Ausrichtung empfehlenswerter. 
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 Abb.2. 15

 Zentrierte

 Ausrichtung der 

 Portalwebsite

 Abb. 2.16

 Linksbündige 

 Ausrichtung des 

 Portaltemplates
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Die Abbildungen 2.15 und 2.16 zeigen, dass das Standardtemplate sowohl 

zentriert als auch linksbündig platziert werden kann. 

Ein Tipp unseres Profis:

„ In der Praxis werden Unternehmenspräsentationen meistens linksbündig ausgerichtet, die Websites von Firmen mit kleinen Shops oder Produktangeboten hingegen häufig zentriert. “
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 Abb. 2.17

 Zentrierte Ausrichtung des Standardtemplates

Des Weiteren stellt sich die Frage, ob zentrierte Websites eine Umrandung/

„Border“ bzw. Rahmen erhalten sollten oder nicht. 

In der Regel sind Portal-Websites nicht umrandet, da sie durch das zusätzli-

che Menü sehr viel mehr Platz in Anspruch nehmen und der Benutzer eine 

Struktur vorfindet, die von beiden Seiten durch ein Menü „gestützt“ wird. 

Zentrierten Standardwebsites hingegen fehlt es an einer solchen Struktur. 

Da der benötigte Platz für die Webseite relativ gering ist, könnte der Besu-

cher leicht den Eindruck erhalten, dass die Website mehr oder weniger „in 

der Luft hängt“. Aus diesem Grund sollten Sie ein grafisches Gerüst desi-

gnen, das die Webseite optisch zusammenhält. In unserer Beispielwebsite 

entscheiden wir uns für eine Umrandung der zentrierten Website mit Hilfe 

eines Hell-Dunkel-Farbkontrastes. 
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 Abb. 2.18

 Linksbündige 

 Ausrichtung des 

 Standardtemplates

 Abb. 2.19

 Exemplarische 

 Website mit 

 Umrandung
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Neben der Kenntnis der Siteelemente sollte ein Webdesigner wissen, wie 

die einzelnen Seiten von Websitebesuchern erfasst werden. Dazu gibt es 

Studien, bei denen die Blickwege der Websitebesucher verfolgt wurden und 

aus denen hervorgeht, dass im Allgemeinen der Blick des Betrachters bei 

einer Website am oberen linken Rand beginnt und daraufhin zum unteren

rechten Rand wandert. Hierbei muss die Augenbewegung aber nicht linear 

und zielstrebig verlaufen, sondern kann mehrere Sprünge und Rückwärts-

bewegungen beinhalten. 
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 Abb. 2.20

 Darstellung der Ergebnisse der Studie:  

 Der Blick der 

 Web sitebesucher 

 beginnt am linken 

 oberen Rand und 

 endet am rechten 

 unteren Rand

2.3  Kompatibilität und Marktanteile von Browsern

Auf  dem  Markt  befindet  sich  eine  Vielzahl  von  Browsern,  deren  Zahl  in 

den  letzten  Jahren  stark  angestiegen  ist.  Aus  diesem  Grund  möchte  ich 

mit Ihnen zusammen im folgenden Kapitel die Browservielfalt ein wenig 

näher betrachten und mögliche Handhabungen für das eigene Webdesign 

generieren. 

In den vergangen Jahren hat eine grundlegende Veränderung im IT-Sek-

tor stattgefunden. Die Tendenz zu immer mehr Open-Source-Software ist 

mittlerweile nicht mehr zu übersehen und drückt sich in Produkten wie z. B. 

Linux und dessen integriertem Browser „Konqueror“ oder der kostenlosen 

Software „Firefox“ von Mozilla aus. Spitzenreiter auf dem Browsermarkt 

ist  bekanntermaßen  der  Internet  Explorer  von  Microsoft.  Dem  Großteil 





2.3

Kompatibilitat und Marktanteile von Browsern

der User ist allerdings nicht bekannt, in welchem Ausmaß dieser Browser 

Marktanteile besitzt. 

Noch im Jahr 2005 surften laut Statistik ( www.thecounter.com) rund 90% 

aller Internetuser mit dem Internet Explorer. Der IE hatte seinen Erfolgs-

kurs nicht zuletzt begründet durch das Scheitern des Netscape Browsers, 

der im Jahre 2000 noch mit fast 20% Marktanteil signifikant vertreten, im 

Jahre 2005 allerdings mit ca. 1% in die Bedeutungslosigkeit gerutscht war. 

Erst in den vergangenen Jahren scheinen die User auch auf Open-Source-

Browser umsteigen zu wollen. 

Der derzeitige Marktanteil beträgt ungefähr 15%, Tendenz steigend. An-

dere sehen den Browser Firefox bereits mit 20–30% Anteilen am Markt 

vertreten.  Trotz  dieser  Entwicklung  besitzt  Microsoft  mit  dem  Internet 

Explorer immer noch ca. 75% der Marktanteile (vgl.  www.thecounter.com). 
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 Abb. 2.21

 Quelle für Browserstatistiken: www. 

 thecounter.com

Mit  Recht  meldet  sich  unser  Designerprofi  an  diesem  Punkt  zu  Wort, 

indem er uns darauf hinweist, dass selbstverständlich nur aktuelle Statis-

tiken  für  eine  Handlungsempfehlung  geeignet  sind.  Jeder  Webdesigner 

sollte also zum Zeitpunkt der Websiteentwicklung noch einmal die aktuel-

len Daten abfragen. 
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Somit  gilt  jetzt  –  im  Jahr  2008  –  die  Empfehlung,  die  Website  weitest-

gehend  auf  den  Internet  Explorer  auszurichten.  Hält  die  zuvor  genann-

te  Tendenz  weiterhin  an,  könnte  in  den  nächsten  Jahren  der  Internet  

Explorer von seiner Monopolstellung verdrängt werden. 

Als konkretes Hilfsmittel, sich aktuelle Informationen zu diesem Thema zu 

beschaffen, empfehle ich Ihnen die Website  www.thecounter.com. 

Die Ausrichtung der Webseite auf einen Browser basiert beispielsweise da-

rauf,  Tags, die der Browser nicht unterstützt, zu meiden oder darstellungs-

spezifische Eigenarten zu berücksichtigen. Für diese Arbeit ist die Website 

 http://de.selfhtml.org  hilfreich. 

Diese  Seite  enthält  eine  riesige  Datenbank,  unter  anderem  für  gängige 

HTML-Tags. Sie bietet mit ihren Anwendungsbeispielen einen Überblick, 

welcher Browser ab welcher Version den jeweiligen Tag unterstützt (siehe 

Abb. 2.24). 
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2.4  Die Bildschirmauflösung

Nicht  nur  der  Browser  ist  für  die  Siteoptimierung  ein  wichtiger  Faktor, 

auch die Bildschirmauflösung ist hier von Bedeutung. Viele Websites sind 

zurzeit für eine Auflösung von 1024 × 768 Pixel optimiert. Allerdings zeigt 

die Statistik ( www.thecounter.com), dass noch ca. 10% mit einer Auflösung 

von 800 x 600 Pixel surfen – mit sinkender Tendenz. Dies ist damit zu be-

gründen, dass immer mehr neue Technologien Einzug auf dem Markt hal-

ten und die Endverbraucher daraufhin ihre Systeme aktualisieren. 

Sie sollten deshalb darauf achten, dass Sie den größten Teil der Auflösungen 

abdecken. Gestalten Sie die Seite lieber etwas schmaler, damit der Besucher 

nicht vom Scrollen geplagt wird. Des Weiteren ist es wichtig, dass Sie beim 

Designen der Website nicht „ganze“ 1024 Pixel einrechnen, sondern immer 

etwas Spielraum einkalkulieren. So benötigt beispielsweise die Scrollleiste 

auch schon einige Pixel. 

Aber nicht nur die Breite, sondern auch die Höhe sollten Sie versuchen zu 

begrenzen. Zu lange Seiten, wenn sie nicht gerade einen Shop enthalten, 

sind recht unhandlich. Beginnen Sie einfach eine neue Seite, wenn der Text 

zu lang wird, und verweisen Sie mit dem Link „nächste Seite“ auf den wei-

terführenden Text. 

2.5

Layouten mit Tabellen und und Normierung der Darstellung

2.5   Layouten mit Tabellen 

und Normierung der Darstellung

Im folgenden Kapitel wollen wir uns mit dem Layouten mit Hilfe von Ta-

bellen und Spacern befassen. Zwar haben in den vergangenen Jahren die 

Browser einen relativ verlässlichen Standard entwickelt, jedoch existieren 

an der einen oder anderen Stelle durchaus Problemsituationen. 

Wie im vorherigen Kapitel bereits ausführlich behandelt, wird der Markt 

der Browser vom Internet Explorer beherrscht, jedoch können sich Ver-

sionen  und  Browserstandards  auf  die  Darstellung  einer  Website  sehr 

unterschiedlich  auswirken.  Diese  Darstellungsunterschiede  können  mit 

einfachen  Layouttricks  bezwungen  werden,  weshalb  man  beim  Layou-

ten von Websites häufig Tabellen und Spacer verwendet, um eine relativ 

feste Struktur zu bewirken. Solche Strukturtabellen, die für den Besucher 
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unsicht bar sind, da sie keinen Rand (Border) besitzen, nennt man „blinde 

Tabellen“. 

Da es unter den Browsern keine festen Normierungen gibt, wird oftmals 

der so genannte „Spacer“ oder auch „blindes Pixel“/„Clearpixel“ verwen-

det, um das Formatierungsproblem zwischen den Browserstandards und 

-versionen, wenn auch etwas umständlich, einigermaßen zu umgehen. 

Aber was genau sind diese sogenannten „Spacer“? Es handelt sich dabei um 

Grafiken, die aus wenigen transparenten Pixeln bestehen und die Tabelle 

einheitlich  formatieren  können.  Häufig  sind  dies  „gif“-Dateien,  die  nur 

einige hundert Bytes groß sind. 

Ein alternativer Problemlösungsansatz ist die Verwendung von CSS (Style-

sheets). Sie sollen durch Parameter das Tabellenproblem beheben (min-

width).  Allerdings  nützen  alle  Normierungsversuche  nichts,  wenn  diese 

Funktionen von den Browsern nicht unterstützt werden. 

Angenommen die nächste Version des Internet Explorers würde dies tun, 

so könnte man davon ausgehen, dass es recht lange dauern würde, bis die-

se Funktion überhaupt verwendbar wäre, da viele User ihre Browser nicht 

auf dem neusten Stand halten. 

Beim Layouten mit Tabellen gibt es allerdings ein Problem. Eine Zelle (also 

ein  einzelnes  Feld  in  einer  Tabelle)  wird  erst  dann  angezeigt,  wenn  sie 

vollständig geladen ist. Lästige Wartezeiten für den Besucher bei großen 

Grafiken können Sie verhindern, indem Sie bei Tabellen, die größere Bild-
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dateien enthalten, die Spalten vordefinieren. Das können Sie tun, indem 

Sie im <col>-Tag die width- und height-Parameter hinzufügen und diesen 

einen Wert zuteilen. 

Browserstandard-Konflikte  zeigen  sich  aber  nicht  nur  im  Bereich  von 

Tabellen und Grafiken, sondern auch bei Effekten. So unterstützt der Inter-

net Explorer beim Klick auf einen Link eine Art „Smooth blending“-Funk-

tion. Hier wird der Link nicht einfach aufgerufen und das Fenster aktua-

lisiert,  sondern  es  wird  in  einer  vordefinierten  Zeitspanne  auf  die  neue 

Seite übergeblendet. Browserbenutzer von Netscape, Firefox & Co erleben 

die Links wie gewohnt mit einer einfachen Aktualisierung. 

Hier wieder ein Tipp von Herrn Bruckner:

Erkundigen  Sie  sich  im  Vorfeld,  von  welchen  Browsern  bzw.  deren  Ver-

sionen Ihre Funktion unterstützt wird und von welchen nicht. Zumindest 

sollten Sie sich darüber im Klaren sein, dass so, wie Sie die Seite auf Ihrem 
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Bildschirm  sehen,  vielleicht  eine  Vielzahl  von  Besuchern  sie  nicht  sieht. 

Daher noch einmal der Hinweis auf die Seite SelfHTML ( http://de.selfhtml. 

 org). Sie zeigt Ihnen, welche Tags von welchen Browsern ab welchen Ver-

sionen unterstützt werden. 

 Abb. 2.22

 Screenshot der sehr 

 bekannten Website 

 www.selfhtml.org
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 Abb. 2.23

 Die Website gibt 

 vielerlei Informationen zur Browserkompatibiliät

2.6  Normieren der Website durch CSS

Im folgenden Kapitel klären wir, was CSS ist, welche Funktionalität es bie-

tet und was genau sich hinter den drei Buchstaben verbirgt. 

Die Abkürzung CSS kommt von Cascading Style Sheets und beschreibt eine 

Sprache  zur  typographischen  Formatierung  einzelner  HTML-Elemente 

und ganzer Websites. 

Diese  Sprache  ermöglicht  es,  den  Inhalt  –  die  HTML-Datei  –  (ebenso 

PHP & Co) von dem Stil – der CSS – Datei – abzugrenzen. Durch CSS kann 
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die HTML-Seite um einen Großteil verkleinert und somit übersichtlicher 

gemacht werden. 

Nehmen  wir  beispielsweise  eine  Tabelle  mit  den  fünf  größten  Städten 

Deutschlands. Diese wollen wir auf unserer Homepage darstellen. Um für 

den Besucher der Website die Tabelle ansprechend zu gestalten, sollen die 

Zellen  einen  dunkelblauen  Hintergrund,  weiße  Schrift,  Schriftgröße  10 

und Schriftart Verdana bekommen. In einer gewöhnlichen Tabelle, wie sie   Abb. 2.24

von diversen Layoutprogrammen generiert wird, könnte die HTML-Datei   Beispielhafte 

ungefähr wie in Abb. 2.24 aussehen. 

 HTMLAnweisung
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Sie sehen, dass hier für eine kleine Tabelle mit fünf Zeilen eine unverhält-


nismäßig große Datenmenge übermittelt werden muss, da mit HTML der 

identische Design-Quelltext fünfmal übertragen werden muss. Im Folgen-

den ist der Quelltext dargestellt, der benötigt würde, wenn wir CSS ver-

wendeten:
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 Abb. 2.25

 HTMLAnweisung 

 bei Verwendung von 

 CSS

 Abb. 2.26

 CSSAnweisung für 

 Formatierung

Der Unterschied ist unschwer zu erkennen. Stellen Sie sich vor, dass wir 

eine Tabelle mit den 100 größten Städten der Welt auf einer hoch komple-

xen Website erstellen müssten …! 
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CSS verringert allerdings nicht nur den Traffic und unterstützt dadurch 

einen  schnellen  Seitenaufbau,  sondern  normiert  vor  allem  unsere  Web-

seite. Haben wir z. B. definiert, wie groß die Schrift auf der Seite sein soll, 

kann der Nutzer diese an seinem Browser nicht mehr über: 

 „Ansicht → Schriftgrad“ (je nach Browser) 

verändern. Wenn wir unsere Webseite mit CSS normiert haben, wird eine 

Veränderung in dem Schriftgrad des Browsers keine Auswirkungen zeigen. 

Probieren Sie es einfach mal aus! 

Hier gibt uns Peter B. wieder einen wichtigen Tipp:

Ein solches Feature soll nicht verhindern, dass Benutzer mit beeinträch-

tigten Sehfähigkeiten die Schrift größer stellen können. Nach einer Ge-

setzesregelung müssen seit 01.01.2006 alle Webauftritte der öffentlichen 
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Hand „barrierefrei“, also sehbehindertengerecht sein. Mit dieser Regelung 

hat die Bundesregierung ein Exempel statuiert, das Internet jedermann 

zugänglich zu machen. Auch gibt es seit Jahren Fachliteratur, die sich aus-

schließlich mit der Barrierefreiheit von Webseiten beschäftigt. Daher soll-

ten Sie Schriftgrößenänderungen über ein Steuerelement z. B. im Footer 

ermöglichen. 

Nun ein weiteres Beispiel für die Funktionalität von CSS! Soll z. B. jede zwei-

te Zeile spezifisch gestaltet werden, etwa mit grüner Schrift, dann können 

wir das ganz einfach, indem wir folgende Parameter in CSS definieren:

 Abb. 2.27

 HTML und CSS

 Anweisung

 mit spezifischer 

 Gestaltung
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 Abb. 2.27

 (Fortsetzung) 

 HTML und CSS

 Anweisung

 mit spezifischer 

 Gestaltung
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Es ist also gar nicht schwer, auch mit CSS spezifische Designs zu erstellen, 

denn im Browser werden die CSS-Parameter der Hierarchie entsprechend 

angezeigt. 

Dies bedeutet, dass ein Design, das für „<TABLE class=“cssTABLE“>“ ist, 

von einem Design, das für „<TD class=“cssTD“>“ ist, überladen wird. Neh-

men wir einmal an, wir haben folgenden Quelltext in der CSS-Datei bzw. 

HTML-Datei:

 Abb. 2.28

 HTML und CSS

 Datei. Ein Beispiel 

 für das Überladen 

 von Anweisungen
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 Abb. 2.28

 (Fortsetzung) 

 HTML und CSS

 Datei. Ein Beispiel 

 für das Überladen 

 von Anweisungen
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In diesem Fall würde der Text der 3. Zeile mit grünem Hintergrund dar-

gestellt werden, da hier eine eigene „CSS-Class“ definiert wurde. 

Das W3-Consortium hat mit HTML 4.0 (Einführung im Jahre 1997) schon 

den <FONT>-Tag, der bei der Nutzung ohne CSS oftmals verwendet wird, 

als veraltet markiert und auf die Nutzung von CSS verwiesen. Wenn Sie 

es als Webdesigner bevorzugen keine ausgelagerten Dateien in ihrer Web-

sitestruktur zu verwenden, so können Sie den Code von CSS in den Header 

der HTML-Datei schreiben. 

Unabhängig von der Art und Weise, wie Sie das CSS in Ihre Website ein-

binden, stellt es ein mächtiges Werkzeug dar. Wie in den Beispielen bereits 

zu erkennen ist, kombinieren Cascading Style Sheets sowohl den Komfort 

des  ausgelagerten  Designs  als  auch  die  Traffic  reduzierende  Syntax  mit 

einer  beinahe  uneingeschränkten  Anpassungsfähigkeit  für  individuellen 

Bedarf. 

Diese Anpassungsfähigkeit wird vor allem durch die bereits beschriebene 

Hierarchie garantiert, welche das Überladen des allgemeinen Designs zu 

Gunsten des speziellen Designs (siehe letztes Beispiel) ermöglicht. 

Somit steht CSS dem früheren Standard (Design und Struktur innerhalb 

der HTML-Datei) in keiner Weise nach, ergänzt ihn allerdings durch be-

sagte Vorteile. 
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2.7  Alternativtext und Hintergründe

Wollen Sie eine Website gestalten, die weitestgehend aus Grafiken besteht, 

bietet es sich an, einen Alternativtext zu hinterlegen. Gerade bei Websites, 

bei denen die Navigation über verlinkte Grafiken gesteuert wird, sollten Al-

ternativtexte integriert werden. Denn es gibt eine Vielzahl von Besuchern 

(vor allem bei Businessleuten), die über ihren Browser die Darstellung von 

Grafiken ausgestellt haben. Dann ist es von Vorteil, wenn Sie wenigstens 

die Navigationsleiste mit Alternativtext versehen haben. 
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 Abb. 2.29

Auch für den bereits angesprochenen Punkt „Barrierefreiheit“ haben die 

 HTMLAnweisung 

Alternativtexte  eine  gewisse  Relevanz.  Eine  grobe  Faustformel  für  eine 

 für Alternativtexte

barrierefreie Website ist folgende:

 Abb. 2.30

 Beispielwebsite mit 

 dargestellter Grafik
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 „Schalten Sie bei Ihrem Browser die Grafikfunktion ab, sollte die Website grundsätzlich navigierbar und die zentralen Informationen weiterhin enthalten bleiben. Ist dies gewährleistet, so können User mit ausgeschalteter Grafikfunktion auf der Website navigieren und Besucher mit Sehbehinderung die Website mit 

 Hilfe einer Software ebenso wahrnehmen.“

 Abb. 2.31

 Beispielwebsite 

 bei deaktivierter 

 Grafikfunktion

2.8  No Frames

Vermeiden Sie Frames! Laut einer Studie mag fast ein Drittel aller User 
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keine  Frames.  Neben  oftmals  kantigen  Übergängen  der  Frames  unter-

einander und unschönem Design kommt es des Öfteren bei älteren, aber 

teilweise auch bei neueren Browsern zu Problemen. Sicher haben Sie schon 

einmal eine Website gesehen, die 2 bis 3 Scrollleisten hatte. Solche Web-

sites sind unschön, unübersichtlich und unprofessionell. 

 Abb.2.32

 Eine Beispielwebsite mit Frames. 
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 Abb. 2.33

 Darstellung der 

 Framestruktur

 Abb. 2.34

 Ausschnitt aus der 

 fehlerhaften  

 Druckvorschau

Entscheiden Sie sich lieber für eine etwas aufwendigere Variante und las-

sen Sie die Website professioneller erscheinen als mit Frames. Denn „NO 

FRAMES“  heißt  nicht  unbedingt  mehr  Arbeit.  Es  gibt  diverse  Design-

programme, die statische Websitestrukturen, wie z. B. das Menü oder das 

Banner, unterstützen. 
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Es gibt Softwareanbieter am Markt, deren Produkte die Möglichkeit bieten 

einen Master-Rahmen (für statische Websitestrukturen wie Menü, Banner 

und Footer) und einen Layout-Rahmen (Page) zu definieren. 

Anschließend  wird  der  Inhalt  des  Master-Rahmens  automatisch  in  alle 

HTML-Seiten kopiert. 

Frames  stellen  aber  nicht  nur  im  Design  ein  Problem  dar,  auch  für  Be-

sucher können sie störend sein. 

Möchte ein Besucher den Content einer Website ohne Menü und Banner 

ausdrucken,  so  kann  er  häufig  über  einen  Link  „Druckversion“  zu  dem 

gewünschten  Resultat  kommen.  Existiert  auf  einer  Frame-Website  ein 

solches Icon nicht, ist der User gezwungen die Website komplett auszu-

drucken und erhält ein Resultat, wie es in Abb. 2.34 beispielhaft dargestellt 

ist, oder druckt ungewollt die einzelnen Frames auf mehreren Seiten aus. 

55

Auch die Lesezeichenfunktion bei Websites mit Frames ist problematisch. 

Möchte ein Besucher eine interessante Seite mit einem Lesezeichen ver-

sehen, so könnte er lediglich die Startseite speichern. Für einen User, der 

viel Zeit für die Suche nach einer bestimmten Information aufgewendet 

hat und diese nun in Form eines Lesezeichens abspeichern will, ist das ein 

Ärgernis. Sie sollten also sehr genau überlegen, ob Frames einen Vorteil 

gegenüber „herkömmlichen“ Websites haben. 

Es gibt aber noch weitere Probleme:

Für den Besucher wird die allzu gern betätigte Zurück-Taste funktionslos! 

Mag das den Designer nicht besonders beunruhigen, stört es den Besucher 

umso mehr. 

Eine Studie besagt: Die Zurück-Taste ist eine der meistgenutzten Tasten 

beim Surfen auf einer Website! 

Jedes Mal, wenn sich ein Besucher in dem Informationsdschungel nicht 

mehr zurechtfindet, betätigt er diese Taste. Die Zurück-Taste ist ein sehr 

gutes  Hilfsmittel,  um  in  der  Kausalität  der  Besuchernavigation  einen 

Schritt  zurückzugehen.  Entgegen  den  Erwartungen  wird  hier  das  Menü 

weniger benutzt. Dieses findet für gewöhnlich nur bei größeren „Sprün-

gen“ innerhalb der Websitethematik Anwendung. 

Zudem behindern Frames das Ranking in Suchmaschinen. Unterlässt der 

Webdesigner das Eintragen von Metatags im Header der HTML-Seite, wel-

che für die Suchmaschine maßgeblich sind, so nimmt die Suchmaschine 

einzig und allein den Inhalt der index.html-Seite auf. Diese Seite könnte 

beispielsweise bei einer Website mit Frames das Banner sein, das keinerlei 
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Informationen über das Unternehmen oder den Verein enthält, was somit 

äußerst ungünstig für das Ranking auf einer Suchmaschine wäre. 

Wie Sie sehen, gibt es eine Vielzahl von Problematiken und Fakten, die ge-

gen den Gebrauch von Frames sprechen. Hier noch einmal zur Übersicht:

 Abb. 2.35

 Darstellung  

 potentieller  

 Argumente  

 gegen Frames
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Dies hat zur Folge, dass Besucher kein Interesse haben, solche Webseites 

zu besuchen. Aus diesem Grund haben die meisten großen und professio-

nellen Websites von Frames Abstand genommen und verwenden andere 

Techniken. Wenn also „die Großen“ Frames vermeiden, sollten Sie sich fra-

gen, ob der Gebrauch für Sie sinnvoll ist. 

Die positiven Aspekte von Frames möchte ich jedoch nicht verschweigen. 

Bei Strukturelementen von statischen Websites (wie z. B. dem Menü oder 

dem Banner) kann Traffic (also Datentransfer) vermieden werden. Diese 

Ersparnis ist allerdings bei vielen Seiten so minimal, dass sie nur wenig ins 

Gewicht fällt. Die Frame-Technik ist bereits recht alt und ging seinerzeit von 

äußerst geringen Datentransfervolumen, wie beispielsweise beim Modem, 

aus. Zu dieser Zeit war die Ersparnis an Traffic nicht zu unterschätzen. 

Heutzutage  allerdings  besitzt  die  Mehrzahl  der  User  einen  Internetan-

schluss,  der  die  Anwendung  solcher  Techniken  nicht  mehr  erforderlich 

macht. Zudem bieten neuere Techniken, wie beispielsweise Cascading Style 

Sheets (CSS), nicht nur einen größeren Komfort seitens des Users, sondern 

auch seitens des Designers, da dieser Design und Inhalt konsequent tren-

nen kann. 

2.9  Wo platziere ich die WebSiteelemente? 

„Der Kunde ist König!“, so zumindest lautet der Grundsatz vieler Unter-

nehmen. Der Kunde ist aber nicht nur an der Ladentheke oder am Telefon 
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König, sondern auch eine Website sollte die Bedürfnisse und Erwartungen 

eines Kunden befriedigen. 

Neben  Fragen  des  Layouts  oder  der  Informationen  muss  eine  Website 

auch bezüglich verschiedener Menüpunkte die Erwartungen erfüllen. Eine 

Website sollte, so eine Studie, verschiedene Menüstrukturen bzw. Websi-

teelemente an der richtigen Position aufweisen. Durch die korrekte Positi-

onierung der Websiteelemente ist ein intuitives Navigieren des Besuchers 

gewährleistet und eine mögliche Desorientierung wird somit verhindert. 

Lassen wir die überaus wichtigen Ergebnisse der Studie einmal optisch auf 

uns wirken:
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 Abb. 2.36

 Ergebnisse der 

 Studie zur  

 Platzierung  

 der Webelemente

2.10  Exkurs: 

Rechtliche Fragen zum Impressum

Auch wenn der rechtliche Aspekt einer Websiteentwicklung nicht Gegen-

stand dieses Buches ist, möchte ich im folgenden Kapitel diesen Gesichts-

punkt  auf  Grund  seiner  außerordentlichen  Wichtigkeit  etwas  näher  be-

leuchten. 

Bei  Webangeboten  im  Allgemeinen,  vor  allem  aber  mit  kommerziellem 

Hintergrund,  ist  es  seit  Ausweitung  des  Teledienstgesetzes  seit  2002 

Pflicht, an einer gut sichtbaren Position der Website ein ausführliches Im-

pressum zu positionieren. 
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Das Impressum darf nicht in den allgemeinen Geschäftsbedingungen „ver-

steckt“  werden,  sondern  muss  für  den  Besucher  unmittelbar  erreichbar, 

leicht erkennbar und ständig verfügbar sein. Verstöße gegen die im Tele-

dienstgesetz festgehaltene Impressum-Pflicht können mit bis zu 50.000 € 

geahndet  werden.  Deshalb  empfiehlt  unser  Webdesigner  das  Impressum 

mit  den  Kontaktdaten  zu  verknüpfen.  Hierbei  müssen  folgende  Punkte 

(bei einer kommerziellen Website) aufgeführt sein:

•	 Name/Firma	(inkl.	Rechtsform)

•	 vollständige	Anschrift	(nicht	Postfach)

•	 Telefonnummer

•	 E-Mail-Adresse
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•	 Umsatzsteueridentifikationsnummer

(USt-IdNr.; wenn vorhanden)

(nach § 27 a UStG ggf. gesetzliche Berufsbezeichnung, Verleihungsstaat, 

Kammer, anwendbare berufsrechtliche Regelungen mit Quellenhinweis, 

wenn der Anbieter Angehöriger eines reglementierten Berufs

(z. B. Apotheker) ist. 

•	 Verantwortlicher	für	den	Inhalt:	(Name,	Straße,	PLZ/Ort)

Beispiel:

Moritz Mustermann e.K. 

Musterstraße 99

12345 Musterstadt

Telefon: +49 5121 334455-1

Telefax: +49 5121 334455-2

E-Mail: kontakt@mustermann-online.de

Internet: www.mustermann-online.de

USt-IdNr: 

DE000000000

Verantwortlich für den Inhalt:

Manja Mustermann

Musterstraße 98

12345 Musterstadt

2.10

Exkurs: Rechtliche Fragen zum Impressum

Hinweis: 

Dieses Beispiel für gewerbliche Websites trifft nur für





Einzelunternehmen mit erlaubnisfreiem Gewerbe zu. 





Beispiele für gewerbliche Websites anderer





Gesellschaftsformen sind im Anhang zu finden. 

 Haftungsausschluss

 1.  Inhalt des Onlineangebotes

 Max  Mustermann,  Musterstraße  21,  12345  Musterhausen  (nachfolgend  VisualContact  genannt)  übernimmt 

 keinerlei Gewähr für die Aktualität, Korrektheit, Vollständigkeit oder Qualität der bereitgestellten Informationen. Haftungsansprüche gegen VisualContact, welche sich auf Schäden materieller oder ideeller Art beziehen, die durch die Nutzung oder Nichtnutzung der dargebotenen Informationen bzw. durch die Nutzung fehlerhafter und 

 unvollständiger Informationen verursacht wurden, sind grundsätzlich ausgeschlossen, sofern seitens der Firma 

 VisualContact kein nachweislich vorsätzliches oder grob fahrlässiges Verschulden vorliegt. Alle Angebote sind frei
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 bleibend und unverbindlich. VisualContact behält es sich ausdrücklich vor, Teile der Webseite oder das gesamte 

 Angebot ohne gesonderte Ankündigung zu verändern, zu ergänzen, zu löschen oder die Veröffentlichung zeitweise 

 oder endgültig einzustellen. 

 2.  Verweise und Links

 Bei direkten oder indirekten Verweisen auf fremde Webseiten („Hyperlinks“), die außerhalb des Verantwortungsbereiches von VisualContact liegen, würde eine Haftungsverpflichtung ausschließlich in dem Fall in Kraft treten, in dem die Firma von den Inhalten Kenntnis hat und es ihr technisch möglich und zumutbar wäre, die Nutzung 

 im Falle rechtswidriger Inhalte zu verhindern. VisualContact erklärt hiermit ausdrücklich, dass zum Zeitpunkt 

 der Linksetzung keine illegalen Inhalte auf den zu verlinkenden Seiten erkennbar waren. Auf die aktuelle und zukünftige Gestaltung, die Inhalte oder die Urheberschaft der verlinkten/verknüpften Seiten hat die Firma keinerlei Einfluss. Deshalb distanziert sie sich hiermit ausdrücklich von allen Inhalten aller verlinkten /verknüpften Seiten, die nach der Linksetzung verändert wurden. 

 3.  Urheber- und Kennzeichenrecht

 VisualContact ist bestrebt, in allen Publikationen die Urheberrechte der verwendeten Bilder, Grafiken, Tondokumente, Videosequenzen und Texte zu beachten, von ihm selbst erstellte Bilder, Grafiken, Tondokumente, Videosequenzen und Texte zu nutzen oder auf lizenzfreie Grafiken, Tondokumente, Videosequenzen und Texte zurückzugreifen. Alle innerhalb des Internetangebotes genannten und ggf. durch Dritte geschützten Marken und Warenzeichen unterliegen uneingeschränkt den Bestimmungen des jeweils gültigen Kennzeichenrechts und den 

 Besitzrechten der jeweiligen eingetragenen Eigentümer. Allein aufgrund der bloßen Nennung ist nicht der Schluss zu ziehen, dass Markenzeichen nicht durch Rechte Dritter geschützt sind! Das Copyright für veröffentlichte, selbst erstellte Objekte bleibt allein bei VisualContact. Eine Vervielfältigung oder Verwendung solcher Grafiken, Tondokumente, Videosequenzen und Texte in anderen elektronischen oder gedruckten Publikationen ist ohne ausdrückliche Zustimmung von VisualContact nicht gestattet und zieht daher rechtliche Konsequenzen mit sich. 
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 4.  Datenschutz

 Die Nutzung der im Rahmen des Impressums oder vergleichbarer Angaben veröffentlichten Kontaktdaten wie Postanschriften, Telefon und Faxnummern sowie Emailadressen durch Dritte zur Übersendung von nicht ausdrücklich angeforderten Informationen ist nicht gestattet. Rechtliche Schritte gegen die Versender von sogenannten Spam

 Mails bei Verstößen gegen dieses Verbot sind ausdrücklich vorbehalten. 

 5.  Rechtswirksamkeit dieses Haftungsausschlusses

 Dieser Haftungsausschluss ist als Teil des Internetangebotes zu betrachten, von dem aus auf diese Seite verwiesen Ein beispielhafter 

 wurde. Sofern Teile oder einzelne Formulierungen dieses Textes der geltenden Rechtslage nicht, nicht mehr oder 

 Haftungsausschluss 

 nicht vollständig entsprechen sollten, bleiben die übrigen Teile des Dokumentes in ihrem Inhalt und ihrer Gültigkeit im Impressum einer 

 Website

 davon unberührt. 

Zusammenfassung
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•	 Der	Besucher	einer	Website	sollte	stets	wissen,	an	welcher	Position	er	

sich zur Zeit befindet und welche Inhalte die Website bietet. Integrie-

ren Sie deshalb ein Breadcrumbmenü in das Menü, positionieren Sie 

die Menüpunkte dort, wo der Besucher sie erwartet, und vermeiden 

Sie die Verwendung von Flyout-Menüs. 

•	 Die	Besucher	einer	Website	surfen	mit	unterschiedlichen	Browsern, 

Browserversionen  und  Bildschirmauflösungen  auf  Ihrer  Website. 

Informieren Sie sich deshalb zunächst, ob ein verwendetes Feature 

bei allen Usern funktioniert, und treffen Sie Maßnahmen, die dieses 

Funktionieren  sicherstellen.  Zu  solchen  Maßnahmen  zählen  unter 

anderem  die  Nutzung  von  CSS,  die  Verwendung  von  Tabellen  und 

Spacern,  die  Integration  von  Alternativtexten  und  die  Vermeidung 

von Frames. 

•	 Das	Impressum	einer	Website	unterliegt	recht	strengen	gesetzlichen	

Regelungen. Orientieren Sie sich an bestehenden Formvorschriften, 

fügen  Sie  alle  nötigen  Informationen  hinzu  und  positionieren  Sie 

einen Link an einer gut sichtbarer Position der Website. Vermeiden 

Sie  jegliche  Abweichung  von  diesen  Restriktionen,  um  rechtliche 

Konfrontationen zu vermeiden. 

Regel Nr. 3 – Eine einfache Bedienung

Haben wir uns im letzten Kapitel mit der stilistischen Optimierung von 

Werbsites befasst, so wird in diesem die „Gebrauchstauglichkeit“, also die 

sogenannte  Usability,  betrachtet.  Dabei  stellen  die  aufgeführten  Sach-

verhalte Empfehlungen dar, die maßgeblich dazu beitragen sollen, ein pro-

fessionelles und seriöses Websiteprojekt zu entwickeln. 
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3.1  Flash mit Bedacht

In den letzten Jahren sind manche Designer dazu übergegangen, sehr auf-

wendige Flashanimationen zu erstellen, die zwar recht anschaulich sind, 

aller dings  von  den  eigentlich  gewünschten  Informationen,  die  ein  Besu-

cher erhalten möchte, ablenken und oft unseriös wirken. Der Einsatz sol-

cher Animationen sollte daher gut überlegt sein, insbesondere unter Be-

rücksichtigung der Tätigkeit des Kunden und der zu erwartenden Besucher 

der Website. 

Auf privaten Websites könnte eine aufwendige Flashanimation noch pas-

send wirken, jedoch spätestens bei der Website z. B. einer Anwaltskanzlei 

oder einer Unternehmensberatung sollte die Verwendung von Flash wohl 

bedacht sein. Übertriebene Spielereien wirken bei professionellen Unter-

nehmensauftritten schnell störend. 

Zwischen zwei Extremen gibt es meist einen Mittelweg. Seit seiner Erst-

veröffentlichung hat sich Flash sehr stark weiterentwickelt und stellt dem 

Webdesigner nun eine mächtige Plattform zur Verfügung, mit der er mit 

dem User in Interaktion treten kann. Ein solcher Mittelweg kann auch im 

Designbereich gefunden werden. 

Ein  interessantes  Feature,  das  die  Aufmerksamkeit  des  Besuchers  nicht 

zu stark auf sich zieht und somit vom restlichen Inhalt nicht ablenkt, ist 
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 Abb. 3.1

 Der Ladebalken 

 einer Flashwebsite

die Verarbeitung von Flasheffekten im Banner. Beispielsweise könnte ein 

leicht grauer Punkt die Silhouette des Firmennamens ablaufen. Grundsätz-
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lich gilt jedoch folgende Maxime:

 „Viel hilft nicht viel!“

3.2  Optimiert für …

 „Optimiert für Internet Explorer mit einer

 Auflösung von 1024 × 768 Pixel!” 

Mit Sicherheit haben Sie diesen Satz bereits auf verschiedenen Websites 

stehen sehen. 

Aber aus welchem Grund fügen Webdesigner diesen Satz auf die Startseite 

der Website ein? Soll dieser Vermerk Besucher, die einen anderen Browser 

besitzen  oder  eine  andere  Auflösung  verwenden,  darauf  hinweisen,  dass 

mögliche  Fehler,  die  auf  der  Website  auftreten,  nicht  durch  das  Unver-

mögen des Webdesigners entstanden, sondern auf die Software bzw. den 

Bildschirm des Besuchers zurückzuführen sind? 

Das heißt, der Webdesigner, der diese Website entwickelt hat, macht den 

Besucher dafür verantwortlich, dass die Seite fehlerhaft dargestellt wird. 

Ziel eines jeden Webdesigners sollte es allerdings sein, eine Website zu ent-

wickeln, die für das gesamte breite Spektrum der Browser und verschiede-

nen Auflösungen zugeschnitten ist. Unabhängig davon wird den Besucher 

ein solcher Vermerk überhaupt nicht interessieren. Es gibt sogar Websites, 

die  „freundlicherweise“  einen  Link  unter  einem  solchen  Vermerk  haben, 
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3.2

Optimiert für …

damit sich der „abnorme” Besucher die benötigte Software herunterladen 

kann. Aber welcher Besucher wird extra einen neuen Browser herunter-

laden, um eine Website in ihrer optimierten Form darstellen zu können? 

Aus diesem Grund stellt sich die Frage nach dem Sinn eines solchen Ver-

merks. Das Ende der Entwicklungsphase einer Website sollte außerdem 

nicht darauf beruhen, sich mit einem kleinen Vermerk auf der Startseite 

von jeglichen technischen Problemen oder Unzulänglichkeiten im Layout 

zu  distanzieren,  sondern  sollte  vielmehr  eine  intensive  Debugphase  be-

inhalten, in der die Website auf das breite Spektrum an Browsern und Auf-

lösungen hin optimiert wird. 

Daher vermeiden Sie Sätze wie:

„ Optimiert für Internet Explorer mit Auflösung von 1024 × 768 Pixel. “
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 Abb. 3.2  Beispielkommentar eines Webdesigners

 Abb. 3.3, Abb. 3.4  Weitere Beispielkommentare





Regel Nr. 3 – Eine einfache Bedienung

3.3  Formulare mit Lebenslauf

Auf  manchen  Websites  findet  man  geradezu  erschreckende  Beispiele  für 

schlechtes Webdesign. Grund für eine solch drastische Bewertung sind z. B. 

die Formulare einiger Internetauftritte, die teilweise hoch sensible Daten 

erfragen. 

Man fragt sich, aus welchem Grund beispielsweise ein Anbieter für kosten-

lose Produktinformationen die volle Adresse mit Telefon- und Handynum-

mer, Alter des Users und dessen Freizeitinteressen bei der Registrierung 

erfragt! Welchen Sinn haben diese Informationen bezüglich der angebote-

nen Leistung? Die Antwort: Keinen! Sie dienen höchstwahrscheinlich mehr 

dem Verkauf an Dritte als irgendeinem anderen Gebrauch. 

Das  wissen  ebenso  die  Besucher,  die  dieser  Art  von  Formularen  höchst 

skeptisch  gegenüberstehen.  Auch  eine  Umfrage  zu  diesem  Thema  bestä-
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tigt diese These. Das Ergebnis der Studie: Neun von zehn Usern reagieren 

bei Formularen mit persönlichen Angaben sehr misstrauisch. Ein sehr ein-

deutiges Signal für uns Webdesigner! 

 Abb. 3.5

 Formular einer 

 Website mit ausufernden Fragen



3.3

 

Formulare mit Lebenslauf

Sie sollen beim Erstellen von Websiteformularen besonders darauf achten, 

dass wirklich nur die erforderlichen Angaben erfragt werden. Kommen-

tieren Sie gegebenenfalls die Abfrage von persönlichen Daten damit, dass 

diese für das gewünschte Angebot/Produkt vonnöten sind und garantiert 

nicht an Dritte weitergegeben werden. 

Die  Begründung  sollte  für  den  User  nachvollziehbar  sein.  Dies  mindert 

den Anschein eines unseriösen Anbieters und trägt dazu bei, dass die an-

ge gebenen Informationen des Users in der Regel seltener absichtlich feh-

lerhaft eingegeben werden. 

Zusammenfassung

•		Bei	 der	 Verwendung	 von	 Flash	 sollte	 stets	 zwischen	 Zusatznutzen	

für  den  Besucher  und  funktionsloser  Spielerei  abgewogen  werden. 
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Häufig  eignet  sich  ein  gesunder  Mittelweg,  der  je  nach  Zielgruppe 

und Branche mal weniger, mal mehr Flash erlauben kann. 

•	 Zusätze	wie	„Optimiert	für	…“	haben	in	professionellem	Webdesign	

nichts zu suchen. Eine zentrale Aufgabe des Webdesigners ist es, die 

heterogene  Browser-  und  Bildschirmauflösungsstruktur  am  Markt 

zu kompensieren und eine möglichst einheitliche Website zu entwi-

ckeln. Mit dem Hinzufügen eines Hinweises im Sinne von „Opti miert 

für …“ entbindet sich der Webdesigner selbst von seiner eigentlichen 

Aufgabe. 

•	 Um	 die	 Skepsis	 bei	 Usern	 bezüglich	 Formularen	 auf	 ein	 Minimum	

zu  reduzieren,  sollten  ausschließlich  notwendige  Daten  abgefragt 

werden. Zusätzlich ist ein Hinweis auf die vertrauliche Behandlung 

der  Daten,  zusammen  mit  einer  nachvollziehbaren  Beschreibung, 

förderlich für den Abbau von Vorbehalten. 
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Grafikformate im Web werden in der Literatur sehr ausführlich behandelt. 

Daher liegt der Schwerpunkt des folgenden Kapitels auf dem außerordent-

lich interessanten Thema der Wirkung von Farben auf den Menschen. Mit 

dieser Gewichtung sollen gängige Themen in der Literatur bewusst etwas 

knapper und alternative Aspekte ausführlicher abgehandelt werden, um 
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den Mehrwert dieses Kapitels für einen fortgeschrittenen Leser zusätzlich 

zu erhöhen. 

Das  Thema  „Wirkung  von  Farben  auf  den  Menschen“  ist  im  Webdesign 

durchaus relevant. Vor allem im Zuge einer Websiteentwicklung, die an ein 

bestehendes CI geknüpft ist, ist Hintergrundwissen dazu von besonderer 

Bedeutung. 

4.1  Die Wirkung von Farben auf den Menschen

Betrachtet man die folgenden Gesichtspunkte, so zeigt sich, wie wichtig 

gerade  Farben  im  Internet  sind.  Daher  ist  diese  Thematik  für  das  Web-

design sehr relevant. 

Aus  unternehmerischer  Sicht  stellt  das  Internet  einen  riesigen  globalen 

Absatzmarkt dar. Firmen investieren viele hundert Millionen Euro, um Sie 

für ihre Werbezwecke nutzen zu können. Ganze Branchen geraten durch 

die zunehmende „Internetgesellschaft“ in wirtschaftliche Notsituationen 

und unzählige Firmen verlagern ihre Geschäftszweige in das World Wide 

Web, um dort neue Absatzwege zu erschließen. 

Betrachtet  man  das  Marketing  im  Internet,  so  findet  man  einen  stark 

wachsenden, jedoch noch unterdurchschnittlich repräsentierten Markt. 

Um mögliche Rückschlüsse auf das Internetmarketing ziehen zu können, 

widmen  wir  uns  zunächst  einmal  Marketingstrategien  anderer  Medien 

und Märkte:
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So werden z. B. für Printmedien große Budgets ausgegeben, um die Werbe-

maßnahmen der Firmen durch Spezialisten grafisch, farblich und struktu-

rell – und damit kundenwirksam – optimieren zu lassen. 

Aber  nicht  nur  in  diesem  Bereich  werden  professionelle  Mediendesigner 

und  Spezialisten  eingesetzt.  In  Kaufhäusern  und  Geschäften  geht  man 

noch  einen  Schritt  weiter.  Hier  werden  teure  Marketingspezialisten  ein-

gesetzt, um uns unbewusst in unserem Kaufverhalten zu beeinflussen. Sie 

bedienen sich zum Beispiel leiser Hintergrundmusik, süßer Schokoladen-

gerüche,  gemütlicher  Ausstattungen  von  Umkleidebereichen  oder  ähnli-

cher Tricks, um eine entspannte Einkaufsatmosphäre zu schaffen und daür 

zu sorgen, dass sich der Kunde wohl fühlt – und kauft! 

Im Internet haben Sie nicht die Möglichkeit, Gerüche zu verbreiten, und der 

Kunde kann das T-Shirt im Onlineshop leider auch nicht anprobieren. Aber 
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Sie können die Wirkung der Farben nutzen und den User mit einer anspre-

chenden und gut durchdachten Farbwahl der Internetseite beeinflussen. 

Vor allem die ersten Sekunden sind häufig ausschlaggebend, wie ein Be-

sucher die Webseite bewertet und ob er sie weiterhin nutzt. 

Dies gilt nicht nur für Onlineshops, sondern auch für Unternehmensprä-

sentationen und Serviceseiten, also für alle Internetauftritte. Mit zuneh-

mender Tendenz der Gesellschaft, ihr soziales Leben und den Konsum in 

das Internet zu verlagern, gewinnt die Qualität des Internetauftritts und 

der damit verbundene Eindruck an Bedeutung. 

Nachdem wir diese Aspekte betrachtet haben, wird uns unser Webdesigner 

Peter Bruckner durch das Thema „Wirkung von Farben“ führen:

Im Allgemeinen gibt es für die Grundfarben verschiedenste Assoziationen 

und symbolische Bedeutungen. Diese Thematik wollen wir zunächst etwas 

genauer betrachten und später Einflussgrößen wie Farbsättigung, Kontras-

te und weitere Parameter der Farbgestaltung näher kennen lernen. 

Das Fachwissen vieler angehender Webdesigner beschränkt sich bezüglich 

der Farbgestaltung meist auf die bekannte Deutung von Farben: Demnach 

soll Blau z. B. für Sympathie, Harmonie und Freundlichkeit stehen und all-

gemein den Betrachter „glücklich“ stimmen. Aber bedenken Sie, in anderen 

Ländern ist das oft nicht der Fall. Rot beispielsweise steht bei uns in Europa 

für „Gefahr“ und „Alarm“. In China hingegen verbindet man Rot mit „Freu-
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de“ und „festlicher Stimmung“. Ebenso ist es mit der Farbe Gelb. Sie ist 

in der westlichen Welt ein Sinnbild für „Sonne“, „Licht“ und „Wärme“. In 

Russland jedoch bedeutet sie „Unglück“. Dies sind nur zwei Beispiele. Sie 

unterstreichen, wie heterogen die Farbsymbolik von Menschen verschie-

dener Kulturkreise sein kann. Deshalb sollten Sie bei Websites mit inter-

nationalem Publikum grundsätzlich auf besondere Eigenarten achten. 

Nicht  nur  die  Symbolik  verschiedener  Farben  ist  von  Bedeutung,  denn 

Gelb ist nicht gleich Gelb. So ist Dottergelb ein anderes Gelb als Zitronen-

gelb. 
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 Abb. 4.1

 Charakterkontrast 

 der Farbe Gelb. 

 Darstellung des 

 Zitronengelb

Man spricht hier vom  „Charakterkontrast“. Ein weiteres Beispiel für einen 

solchen Kontrasttyp sind die Farben Englischrot und Bordeauxrot. 

Darüber  hinaus  gibt  es  z. B.  den  Kontrast  zwischen  warmen  und  kalten 

Farbtönen, bei denen man vom  „Kalt-Warm-Kontrast“ spricht. Ein Bei-

spiel für warme Farben wären das Dottergelb und das Rosenrot oder für 

kalte Farben das Zitronengelb und das Ampelrot. 

Der Kalt-Warm-Kontrast, der innerhalb einer Farbe zu finden ist, ist je-

doch nicht so intensiv wie der zwischen zwei Farben. Im Allgemeinen wer-
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 Abb. 4.2

 Charakterkontrast 

 der Farbe Gelb. 

 Darstellung des 

 Dottergelb

den Farben des Farbspektrums von Gelb bis Lila als warme Farbfamilie und 

von  Lila  bis  Grün  als  kalte  Farbfamilie  definiert.  Basierend  hierauf  wird 

Silber für gewöhnlich als eine kalte Farbe, Gold als eine eher warme inter-

pretiert. 

 Abb. 4.3

 Darstellung des 

 Farbspektrums der 

 kalten und warmen 

 Farben

Wenn Sie also nicht beabsichtigen, einen Teil des Gesamtbildes besonders 

hervorzuheben, dann vermeiden Sie das Mischen von „Farbtemperaturen“. 

Andererseits  können  Sie  dies  bewusst  als  gestalterisches  Mittel  verwen-

den. 

Ein weiteres Mittel der Farbwahl ist der so genannte  „Komplementärkont-

 rast“. Komplementäre Farbpaare sind Farben, die in ihrer Wirkung gegen-

sätzlich sind. Rot und Grün, Gelb und Violett sowie Blau und Orange sind 
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beispielsweise solche komplementären Farbpaare. Der Farbkreis verdeut-

licht dies besonders gut. Hier kann man anhand der gegenüberliegenden 

Farben  die  Komplementärfarben  ermitteln.  Dieses  gestalterische  Mittel 

wird im Webdesign häufig verwendet. 

Entweder werden die Farben des bestehenden Firmenlogos übernommen 

oder  es  wird  in  Zusammenarbeit  mit  dem  Kunden  ein  komplementäres 

Farbpaar ausgesucht, das eine Art „Grundthema“ für das Corporate Design 

bildet. 
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 Abb. 4.4

 Der Farbkreis. Eine 

 gute Vorlage, um 

 Komplementärfarben zu finden

Mit  Hilfe  des  Farbkreises  können  Sie,  auch  ohne  Fachmann  im  Bereich 

Farblehre zu sein, interessante Komplementärfarben finden. Hierzu fol-

gen nun zwei Beispiele. (Abb. 4.5)

Im weiteren Verlauf der Websiteentwicklung ist neben den Deutungen von 

Farben, Kalt-Warm-Kontrasten und Komplementärfarben die „Farbsätti-

gung“  und  „Farbhelligkeit“  zu  beachten.  Diese  gestalterischen  Möglich-
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 Abb. 4.5

 Beispiel zweier 

 Komplementärfarben
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keiten entscheiden ebenfalls über die Penetranz einer Farbe oder ihre de-

zent untermalenden Eigenschaften. Für gewöhnlich wird dieser Kontrast 

als  „Qualitätskontrast“ beschrieben. 

 Abb. 4.6

 Abbildung des Hell

 DunkelKontrasts

Beachten Sie, wenn Sie als „Thema“ zwei komplementäre Grundfarben ver-

wenden, zusätzlich die Wärme, die Sättigung und die Helligkeit der Farben, 

um ein gelungenes Design zu erstellen. 

Jedoch gibt es noch weitere interessante Aspekte  in  der Farbgestaltung: 

Die unterschiedliche ästhetische Beurteilung von Websites zwischen Mann 

und Frau. 

Laut einer Studie bevorzugen demnach Männer eher wenige dunkle Farben 

im Hintergrund zusammen mit einer recht formalen Typografie, während 

Frauen eher ein buntes Schriftbild und Hintergrunddesign als ansprechend 

empfinden. Grundsätzlich präferieren sowohl Mann als auch Frau die Far-

ben Blau, Rot und Grün. Sie müssen sich also auch die Frage stellen, ob eine 

Seite überwiegend für Männer oder für Frauen erstellt wird. Zum Tragen 

kommen solche Tatsachen beispielsweise bei Websites für Kosmetik-Tipps. 

Bei diesem Beispiel sollte vor allem die feminine Ästhetik beachtet werden, 
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da  klassischerweise  Frauen  ein  weit  höheres  Interesse  an  Kosmetikpro-

dukten haben. 

Das war nun alles, was in Bezug auf Farben zu beachten ist? Nein, die Farb-

lehre ist bei weitem nicht das Einzige, was Sie beim Designen berücksich-

tigen  müssen.  So  muss  in  die  Überlegungen  mit  einbezogen  werden, 

welche  Assoziationen  der  Besucher  einer  Website  bei  unterschiedlicher 

Farbgestaltungen haben könnte. Mit welchen alltäglichen Gegenständen 

oder Erfahrungen könnte er die Farbgestaltung in Verbindung bringen? 

Dieses  Thema  bezieht  sich  auf  die  eingangs  beschriebene  Farbsymbolik 

bzw. Deutung der Farben. Man könnte diesen Aspekt auch „Kontextasso-

ziation“ nennen. 

Stellen wir uns vor, es soll eine Website für eine Arztpraxis entwickelt wer-

den. Ihnen würde wohl kaum einfallen, die Seite in einem satten Braun 
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zu gestalten, denn Sie selbst assoziieren mit einer Arztpraxis Begriffe wie 

Reinheit  oder  Sterilität.  Genauso  würden  Sie  fast  selbstverständlich  bei 

einer  Website  für  einen  Bioladen  Grün  als  Grundton  wählen,  statt  z. B. 

Neon gelb. 

Überlegen Sie daher, welche Kontextassoziationen die verschiedenen Far-

ben auf den Besucher haben könnten und wählen Sie zu dieser Farbe die 

passende Komplementärfarbe. 

Das  war  nun  eine  ganze  Menge  an  Informationen,  die  uns  Peter  B.  mit 

auf den Weg gegeben hat. Um diese große Anzahl an praktischen Tipps 

im Hinterkopf zu behalten, fassen wir für uns die zentralen Punkte dieses 

wichtigen Unterkapitels noch einmal zusammen:

Unter Berücksichtigung der beschriebenen Aspekte kann die Farbgestal-

tung  mit  Hilfe  verschiedener  Farbkontraste  umgesetzt  werden.  Hierzu 

zählen wir die folgenden Kontrastarten: 

 Abb. 4.7

 Aufstellung  

 der Kontrastarten  

 der Farblehre
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Grundsätzlich muss man bei der Farbgestaltung einer Website viele Ein-

flussgrößen  berücksichtigen.  Die  Assoziationen  bzw.  Symbolik  der  ver-

schiedenen Farben können beispielsweise auf folgenden drei Ebenen von-

einander abweichen:

 Abb. 4.8

 Auflistung beispielhafter Ebenen der 

 Farbinterpretation

4.2  Jpg versus Gif
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Nachdem wir uns mit der Wirkung von Farben auf den Menschen befasst 

haben, wollen wir uns das Thema Dateiformate und anschließend die Quali-

tät von Grafiken näher ansehen. Zunächst zu den Dateiformaten:

Im Allgemeinen werden bei Grafiken mit vielen Farben oder mit Farbver-

läufen Jpg- und Png-Formate verwendet, wobei das gängige Jpg-Format 

bevorzugt wird. Bei Grafiken, die einfarbig sind oder nur sehr wenige Far-

ben besitzen, empfiehlt es sich allerdings Gif-Grafiken zu benutzen, da die 

Dateigröße im Vergleich zu Jpg-Grafiken weitaus kleiner ist. 

Die verschiedenen Anwendungsgebiete resultieren aus den unterschiedli-

chen Komprimierungsalgorithmen der Bildformate. 

Des Weiteren hat das Bildformat Gif gegenüber dem Png-Format den Vor-

teil transparente Bildausschnitte darstellen zu können. Gif besitzt zudem 

die Möglichkeit das Bild „interlaced“ zu laden. Das bedeutet, dass der Brow-

ser nicht das gesamte Bild lädt, sondern zunächst jede neunte und dann 

jede vierte Zeile, während er die fehlenden Informationen aus den vorhan-

denen Pixeln interpoliert. In der Praxis bedeutet dies, dass die Grafiken viel 

schneller  geladen  werden,  allerdings  zunächst  sehr  verschwommen  und 

dann immer klarer werdend zu sehen sind. Gerade bei großen Grafiken ist 

dies empfehlenswert, da der Besucher sieht, wie sich das Bild aufbaut. An-

dernfalls könnte er vermuten, dass der Browser nichts überträgt und Ihre 

Webseite wegklicken. 
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Jpg versus Gif

 Abb. 4.9

 Eine geeignete 

 Abbildung für gute 

 Komprimierungs
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 ergebnisse mit dem 

 JpgAlgorithmus

 Abb. 4.10

 Eine passende  

 Grafik zur Verwendung des Gif 

 Algorithmus

Regel Nr. 4 – Nutze die Macht der Farben

Zudem besitzt der Gif-Komprimierungsalgorithmus im Gegensatz zu dem 

des  Jpg-Bildformates  eine  verlustfreie  Komprimierung.  Das  heißt,  dass 

keine  Bildinformationen  verloren  gehen,  sondern  lediglich  die  Farbtiefe 

beim Speichern gegebenenfalls reduziert wird. Diese Reduzierung ist aber 

reversibel und ermöglicht daher das verlustfreie Abspeichern von Bildern. 

Das Jpg-Format dagegen hat ein Komprimierungsverfahren, das die Bild-

informationen  in  viele  Bildteile  „zusammenfasst“.  Somit  wird  Speicher-

platz gespart und die Datei wird kleiner. Sie werden mit Sicherheit schon 

einmal ein Bild gesehen haben, dass eigenartige „Kästchen“ enthält. Diese 

Kästchen  heißen  „Artefakte“  und  werden  durch  die  Jpg-Komprimierung 

erzeugt.  Diese  Quadranten  von  8 × 8  Pixel  durchsucht  der  Komprimie-

rungsalgorithmus nach ähnlichen Pixel. 

Dadurch können beispielsweise Wasserflächen weitaus besser komprimiert 
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werden  als  filigrane  und  detaillierte  Gemälde.  Das  Komprimierungsver-

fahren von Jpg ist ein „verlustreicher“ Komprimierungsalgorithmus. Das 

heißt, dass die Jpg-Datei im Vergleich zum Originalbild Bildinformationen 

verloren hat. Je größer die Komprimierung, umso größer der Verlust, folg-

lich ist der Speicherbedarf der Datei kleiner geworden. 

Aus  diesem  Grund  sollte  das  Jpg-Format  nicht  als  Arbeitsplattform  für 

das Webdesignen dienen, da jedes erneute Speichern beim Schließen der 

Jpg-Datei einen Informationsverlust und somit eine Verschlechterung der 

Bildqualität nach sich zieht. Auch beim Jpg-Format gibt es die Möglich-

keit, analog zum „interlaced“ beim Gif-Format, die Grafik nach und nach zu 

laden. Sie können diese Option aktivieren, indem Sie beim Speichern der 

Jpg-Datei die Zahl der Durchgänge bestimmen bzw. erhöhen. 

4.3  Qualität von Grafiken

Wenn Sie Ihre Grafiken speichern, stellt sich häufig die Frage, wie stark sie 

komprimiert  werden  sollen.  Qualitätsverlust  und  Speicherbedarf  sollten 

sich stets die Waage halten. 

Für gewöhnlich werden Jpg-Grafiken mit einem Qualitätswert von 80-60 

dargestellt, je nach Originalbild. Steht Ihnen ein qualitativ hochwertiges 

Originalbild zu Verfügung, so können Sie ohne weiteres eine Qualität von 

60-40 auswählen. Weniger sollten Sie jedoch nicht wählen, da der Quali-

tätsverlust sonst zu groß wird. Achten Sie stets auf zunehmende Störungen 
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Qualität von Grafiken

 Abb. 4.11

 Komprimierungs
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 ergebnis beim  

 JpgAlgorithmus

 Abb. 4.12

 Darstellung der 

 Komprimierungsstufen des  

 JpgAlgorithmus

im Bild. Wenn Sie auf Ihrer Webseite nur wenige Grafiken benötigen, so 

können Sie getrost die Qualität etwas höher einstellen. 

Ein Qualitätswert von mehr als 80 ist allerdings überflüssig und Verände-

rungen zwischen 80 und 100 sind für das Auge des Betrachters kaum oder 

gar nicht zu bemerken. Die Ursache hierfür ist wieder in dem Komprimie-
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rungsalgorithmus zu suchen. Bevor die Komprimierung des Bildes sichtbar 

wird, entfernt der Algorithmus alle Bildinformationen, die vom mensch-

lichen Auge nicht wahrnehmbar sind. 
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 Abb. 4.13

 Komprimierungsergebnis beim  

 GifAlgorithmus

Die Farbtiefe (die Anzahl der möglichen Farben) wird in „Bit“ angegeben 

und gibt die jeweilige Potenz von 2 an. So sind mit 8-Bit 2 8 (256 Farben) 

möglich. In einer 4-farbigen Grafik wäre es weniger sinnvoll, die Gif-Datei 

in 8-Bit abzuspeichern, da hier die Dateigröße zu hoch ist. Deshalb kann 

man die Farbtiefe bis auf 2-Bit (4 Farben) reduzieren und somit die Datei-

größe beachtlich verringern. 

Möchten Sie jedoch eine Grafik mit 256 Farben verkleinern, so müssen Sie 

bei der Reduzierung der Farbtiefe achtsam sein und schrittweise vorgehen. 

Jede  Farbe  im  Original,  die  durch  die  Farbtiefenreduzierung  nicht  mehr 

dargestellt werden kann, wird von einer anderen zur Verfügung stehenden 

Farbe ersetzt. Dies erzeugt Farbverfälschungen, die, je kleiner die Farbtie-

fe, umso größer werden. Sie können bei einer 256-Farben-Grafik oftmals 

ohne weiteres von 8-Bit auf 6-Bit stellen und somit die Dateigröße redu-

zieren. Vergleichen Sie die Dateigröße aber mit der mit Jpg komprimierten 

Originalgrafik und wählen Sie gegebenenfalls Jpg als Speicherformat. 
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 Abb 4.14

 Darstellung der 

 Komprimierungsstufen des  

 GifAlgorithmus

Zusammenfassung

•	 Menschen	 nehmen	 Farben	 unterschiedlich	 wahr.	 Oftmals	 sind	 die	

symbolischen Eigenschaften einer Farbe zwischen Kulturkreisen und 

ebenso zwischen Mann und Frau unterschiedlich. Gleichzeitig haben 

Menschen eine gewisse Erwartungshaltung an ihre Um gebung, die 

Ursache für die so genannte Kontextassoziation ist. Diese Einfluss-

größen müssen bei der Gestaltung der Website beachtet werden. 

•	 Nutzen	Sie	die	verschiedenen	Kontrastarten	der	Farblehre	als	Hilfs-

mittel zur Erstellung eines Corporate Designs. 

•	 Machen	Sie	sich	die	Eigenschaften	der	Komprimierungsalgorithmen	

der  Jpg-  und  Gif-Grafiken  entsprechend  ihren  Vorzügen  zu nutze. 

Jpgs  bei  eher  filigran  strukturierten  Grafiken,  Gifs  bei  farblich 

schlicht gehaltenen Abbildungen. 
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Typografie im Web beschreibt die Anwendung bzw. die Lehre von Schrift 

als  gestalterisches  Mittel  und  beinhaltet  Regeln  für  besseres  Lesen  am 

Bildschirm. Dieses Kapitel soll neben einer Einführung in die Typografie 

die Inhalte des Textens thematisieren. Grundsätzlich werden viele Tipps 

zum jeweiligen Thema gegeben, vor allem aber häufig wiederkehrende Feh-
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ler mit Hilfe unseres Profis Peter Bruckner angesprochen. 

Es gibt eine eigenständige Berufsgruppe, die für das wirkungsvolle Gestal-

ten von Texten bzw. Werbetexten verantwortlich ist. Diese Werbetexter 

haben die Aufgabe einen möglichst interessanten und gut verständlichen 

Text zu verfassen. In der Abb. 5.1 und auf der folgenden Seite sind hierzu 

beispielhaft einige Werbeslogans aufgeführt. 

 Abb. 5.1

 Beispielwebsite 

 für das Texten 

 bzw. „wording“ in 

 Webseiten
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 – „Freuen Sie sich schon genauso wie wir!?” – 

„Nichts ist unmöglich.“

„Gute Preise. Gute Besserung.“

 „Besser ankommen.“ 

„Ich liebe es.“

„Wir machen den Weg frei.“

Was  Agenturen  hausintern  der  Arbeit  von  Profis  überlassen,  muss  der 

selbstständige Webdesigner eigenständig umsetzen. Daher soll im Folgen-

den  dieses  Thema  ein  weiteres  Mal  aufgegriffen  werden.  Zudem  werden 
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die  bereits  am  Anfang  des  Buches  gegebenen  Trainingstipps  um  weitere 

konkrete Hinweise ergänzt und es wird auf die Unterschiede zwischen dem 

Texten im Internet und in Printmedien näher eingegangen:

Die Gestaltung von Websites hat sich in den vergangen Jahren durch Flash 

& Co stetig weiterentwickelt. Der Inhalt, ein zentraler Bestandteil der Web-

site, hingegen weit weniger. Die Beachtung des inhaltlichen Aspektes zeigt 

jedoch  den  entscheidenden  Unterschied  zwischen  einer  professionell  er-

stellten und einer einfachen Website. 

Ein Beispiel aus einer Studie: Ein Werbetext, der neu formuliert wurde, lie-

ferte anschließend ein 159-prozentig besseres Ergebnis. 

Ein Grund also, sich diesem Thema aufmerksam zu widmen! 

Beginnen wir daher gleich mit der Betrachtung der Technik des Textens in 

verschiedenen Medien und formulieren folgenden Leitsatz:

 „Das Internet ist kein Lesemedium!“

Diesen  Leitsatz  sollte  ein  Webdesigner  stets  im  Hinterkopf  behalten,  da 

die Besucher einer Website entsprechend handeln. Das Verhalten der User 

in diesem Medium ist mit dem schnellen Durchblättern eines Werbepros-

pektes zu vergleichen, weniger mit dem Lesen eines Buches, Exposés oder 

einer Zeitschrift. 

Welche Konsequenzen hat das für unser Webdesign? 

5.1

Lesbarkeit und Aufnahmefähigkeit

•	 Besucher	einer	Website	sind	„ungeduldig“	und	wollen	Informationen	

schnell und in stark komprimierter Form vorfinden. 

•	 Sie	lesen	selten	intensiv	und	überfliegen	Texte	oberflächlich. 

•	 Lange	 Texte	 werden	 oft	 überscrollt	 und	 nur	 in	 seltenen	 Fällen	 ge-

lesen. 

Wie eingangs im Buch beschrieben, sollten Sie Teaser auf der Website ver-

wenden. Man kann Teaser (Einleitungstexte) als eine Art Appetitmacher 

verstehen. Diese sollen in Form eines kurzen Absatzes den Inhalt des ge-

samten Textes umreißen und einen Vorgeschmack geben. Wichtig hierbei: 

Teaser sollten sich von dem restlichen Text abheben. Als Beispiel können 

Sie  www.Spiegel.de heranziehen. 

Lassen Sie uns nun zu den inhaltlichen Aspekten des Textens kommen. Im 
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Folgenden sind einige Regeln aufgestellt, nach denen Sie Ihre Texte auf der 

Website analysieren und gegebenenfalls verbessern können. 

Nutzen für den Kunden

Was für einen Nutzen zieht der Leser aus diesem Text? Wird die zentrale 

Aussage genügend in den Vordergrund gestellt? 

Nehmen Sie hierzu die Perspektive des Kunden ein! 

Aussagekräftige Überschriften

Machen  Sie  durch  aussagekräftige  und  interessante  Überschriften  den 

Leser neugierig auf den Text. Achten Sie darauf, dass die Überschrift auch 

inhaltlich zum Text passt. Es wäre unvorteilhaft, wenn die Erwartung des 

Lesers an den Artikel nicht erfüllt würde. 

Gleichzeitig  sollten  Sie  Zwischenüberschriften  einführen,  als  mögliche 

Haltepunkte  beim  Überfliegen  des  Textes.  Überprüfen  Sie  stets,  ob  die 

Texte von den Augen „scanbar“ sind. 

Schreiben Sie verständlich

Gehen Sie davon aus, dass der Leser geringere Kenntnisse über das jewei-

lige Thema hat als Sie. Vermeiden Sie deshalb Fach- oder Fremdwörter und 

schreiben Sie stattdessen einfach und verständlich. Kommt Ihnen der Text 

bei einem besonders komplizierten Sachverhalt bereits zu leicht vor, ist er 

meist genau richtig. 

Regel Nr. 5 – Verständliche Texte

Ich rate zu folgendem Leitspruch: „Lieber Fakten als leere Werbeslogans“. 

Verzichten  Sie  ebenso  auf  inhaltsleere  Werbetexte!  Diese  schrecken  Be-

sucher ab und führen zum Verlassen der Website. 

Kurz und reich an Illustrationen

Vor allem das Lesen von langen Textpassagen ist am Bildschirm anstren-

gend für die Augen. Das Userverhalten zeigt, dass kurze Textpassagen, die 

mit  Bildern  und  Fotos  unterstützt  werden,  für  den  Leser  einen  weitaus 

inte ressanteren Artikel darstellen. 

Weniger Links sind oft mehr

Verwenden Sie im Text so wenige Links wie möglich. Falls Sie dennoch an 
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der einen oder anderen Stelle einen Querverweis einbauen, so achten Sie 

darauf, dass er stets in den Textfluss integriert ist:

Weniger gut:

„Als Hyperlink bezeichnet man einen Verweis auf ein anderes Dokument in 

einem Hypertext. mehr…“

Besser:

„Als Hyperlink bezeichnet man einen Verweis auf ein anderes Dokument 

in einem Hypertext.“

Genauso wichtig wie die korrekte Einbindung von Links in den Textfluss ist 

der inhaltliche Bezug. Verwenden Sie nur Querverweise, die einen engen 

inhaltlichen Bezug zum vorliegenden Text haben. 

Oft wird empfohlen, ausschließlich interne Links, also Verweise innerhalb 

der eigenen Website, zu verwendet. Der Grund hierfür ist naheliegend:

Auf die Webinhalte externer Webseiten kann kein Einfluss genommen wer-

den. Der Content kann sich verändern oder existiert nicht mehr. Ein sol-

cher „toter Link“ (Webinhalte sind nicht mehr vorhanden) erzeugt beim 

Besucher leicht Unmut, da seine Erwartungshaltung, über den Link neue 

zu erhalten, nicht erfüllt wurde. Um dies zu vermeiden, sollten Sie den ge-

wünschten  externen  Webinhalt  auf  Ihrem  eigenen  Webspace  speichern. 

Somit haben Sie den externen Inhalt „eingefroren“. Vergessen Sie jedoch 

nicht  die  Quelle  und  am  besten  auch  das  Erstellungsdatum  des  Inhaltes 

anzugeben.  Ein  solcher  Service  zeugt  von  Professionalität  und  gibt  dem 

Besucher sofort die Information über Ursprung und Aktualität des Links. 

5.1

Lesbarkeit und Aufnahmefähigkeit

5.1  Lesbarkeit und Aufnahmefähigkeit

Die Typografie in Printmedien ist eine andere als die auf einem Monitor. 

Die meisten Printmedien werden mit mindestens 300 dpi gedruckt. Ein 

Bildschirm hingegen stellt die Websites meist mit einer Auflösung von ca. 

72–100 dpi dar. Dpi bedeutet „Dots per inch“ und beschreibt die Anzahl 

an  Bildpunkten  pro  Längeneinheit,  also  die  Pixeldichte.  Diese  Unschär-

fe ist mit den unterschiedlichen Auflösungen und Monitorgrößen zu be-

gründen. 

Lassen Sie uns nun zum Thema Schriftarten und deren Lesbarkeit kom-

men:

In erster Linie unterscheidet man bzgl. der Lesbarkeit nach Serifenschrif-

ten und serifenlosen Schriften. Die wohl am häufigsten verwendete Seri-

fenschrift  ist  die  „Times  New  Roman“.  „Garamond“  und  „Georgia“  sind 
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weitere Beispiele für diese Schriftfamilie. Serifenlose Schriften sind z. B. 

„Verdana“ oder „Arial“. Die Buchstaben bzw. Zeichen dieser Schriften se-

hen im Vergleich folgendermaßen aus:





Serifen 

keine Serifen





(Times) 

(Verdana)







T 

T







A 

A







U 

U

Vergleich der Lesbarkeit

Serife Schriften und vor allem „Times“ werden z. B. in Zeitungstexten ver-

wendet. Dort ermöglichen sie dem Leser durch das verbundene Schrift-

bild, die Zeile besser zu halten, und tragen somit zur verbesserten Lesbar-

keit bei. So besitzt beispielsweise das „T“ sowohl am oberen als auch am 

unteren Rand besagte Serifen. 

Zum Vergleich hier noch einmal der obige Text in serifenloser Schrift:

Serife Schriften und vor allem „Times“ werden z. B. in Zeitungstexten 

verwendet. Dort  ermöglichen  sie  dem  Leser durch  das  verbundene 

Schriftbild, die Zeile besser zu halten, und tragen somit zur verbes-
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serten  Lesbarkeit  bei.  So  besitzt  beispielsweise  das  „T“  sowohl  am 

oberen als auch am unteren Rand besagte Serifen. 

In der folgenden Abbildung sehen Sie diese Serifen ein wenig anschaulicher 

dargestellt:

 Abb. 5.2

 Gegenüberstellung 

 einer Serifenschrift 
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 und einer serifenlosen Schrift

Die gute Lesbarkeit der Serifenschriften gilt allerdings nur bei Print medien, 

nicht jedoch auf dem Bildschirm. 

Serifenschriften werden im Webdesign bzw. allgemein am Bildschirm auf 

eine andere Art und Weise eingesetzt. Ihre Eigenschaften werden genutzt, 

um Überschriften zu veredeln. Im übrigen Fließtext jedoch wird eine seri-

fenlose Schrift verwendet. 

 Abb. 5.3

 Die Gestalt der 

 Schriften 

Gängige Serifenschriften für das Webdesign sind Georgia und Times New 

Roman. Empfohlene serifenlose Schriften sind Arial und Verdana. 

Wie immer, gilt auch im Web: Verwenden Sie nicht mehr als zwei, maximal 

drei unterschiedliche Schriftarten auf einer Website. Wenn Ihre Überschrif-

ten in Times New Roman, der Fließtext in Verdana und die Navigation in 

Arial sind, so ist das die absolute Obergrenze. Beschränken Sie sich besser 

auf zwei Schriftarten. An dieser Stelle ist weniger manchmal mehr. 



5.2

Fehler in der Typografie

 Abb. 5.4

 Layout einer  

 Tageszeitung
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Es ist aber nicht nur wichtig zu beachten, welche Schriften man bei welcher 

Schriftgröße verwendet, sondern auch die Formatierung der Texte. Denn 

gute  Lesbarkeit  nützt  dem  Besucher  nichts,  wenn  er  von  seitenlangem 

Text förmlich erschlagen wird. Die Formatierung einer Webseite gleicht 

deshalb zu einem gewissen Teil der einer Zeitung. Auch hier werden Texte 

bzw. Artikel verfasst, die man überfliegen kann, die es jedoch trotzdem 

ermöglichen, in kurzer Zeit die gewünschten Informationen zu erhalten. 

Schlagen Sie einmal Ihre Tageszeitung auf und untersuchen Sie sie unter 

dem Aspekt des Layouting. Versuchen Sie dann die Art und Weise der For-

matierung auf das Webdesign zu übertragen, damit Sie eine bestmögliche 

Lesbarkeit für Ihre Texte erreichen. 

Im Webdesign ist zu empfehlen, nur sehr kurze Textpassagen zu schrei-

ben, Besonderheiten fett oder kursiv zu markieren und erklärende Illus-

trationen einzufügen. 

5.2  Fehler in der Typografie

Fehler können passieren, sollten sie aber nicht! Absolut gängige Fehler in 

der Typografie sind beispielsweise die Verwendung von falschen Anfüh-

rungszeichen, Apostrophen und Bindestrichen. Bei Usern kann das verzie-

hen werden, aber bei Webdesignern, die eigentlich mit ihrem Fach wissen 

die  Verwendung  der  Zeichen  ohne  weiteres  beherrschen  sollten,  sollte 

dies nicht vorkommen. Lassen Sie uns daher auf den folgenden Seiten den 
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Webdesigner Peter B. zu Rate ziehen und uns einige Fehlerquellen in der 

Typografie einer Website aufzeigen lassen. 

Unser Webdesigner hat bereits einige wichtige Punkte herausgesucht und 

stellt uns diese im Folgenden vor:

Falsche Anführungsstriche

Falsch  angewandte  Anführungsstriche  sind  eine  gängige  Fehlerquelle. 

Natürlich ist es weitaus bequemer, für die »französischen Anführungszei-

chen« einfach spitze Klammern zu verwenden. Betrachtet man die Zeichen 

jedoch im Vergleich, so erkennt man schnell den Unterschied:

>>Falsche Anführungsstriche<< 
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»Richtige Anführungsstriche«

Falsche „Allgemeine Geschäftsbedingungen“

Typografische  Regelverstöße  findet  man  überall.  Ein  im  Webdesign  sehr 

häufig auftretender Fall stellt der Hinweis auf die Allgemeinen Geschäfts-

bedingungen dar. Auf unzähligen Websites ist der Link „unsere AGB’s“ zu 

finden. In diesem kleinen Wort sind gleich drei typografische Fehler! 

unsere AGB`s

Zunächst besteht der erste Fehler darin, dass anstatt eines Apostrophs ein 

Fußzeichen (#-Taste) verwendet wurde. Das korrekte Zeichen für Apost-

roph findet man, indem man die Tastenkombination ALT + 0146 eingibt. 

unsere AGB’s

Der zweite Fehler ist das Plural-s. Es gibt im Deutschen keine Pluralform, 

bei der ein „s“ mit Apostroph angehängt wird. Wenn der Plural mit „s“ ge-

bildet wird, schließt er sich einfach an das Substantiv an: Dann wird diese 

Form mit einem angehängten „s“, also „AGBs“ geschrieben. 

unsere AGBs

5.2

Fehler in der Typografie

Der dritte Fehler „behebt“ die beiden vorangegangenen. Denn AGB ist die 

Abkürzung für „Allgemeine Geschäftsbedingungen“. Man sieht, es ist von 

Bedingungen – also dem Plural – die Rede. Warum sollte also eine Plural-

form, die abgekürzt wird, noch ein Plural-s bekommen? Die Antwort ist: 

Sie benötigt keines! 

unsere AGB

Resultat unserer Betrachtung: Der ursprüngliche Link „unsere AGB’s“ ist 

in „unsere AGB“ umzuändern. 

Hinweis: 

Wenn der Link etwas ungewohnt klingt, dann können Sie 

das „unsere“ ebenso weglassen und nur „AGB“ verwenden. 

Diese Form ist auch des Öfteren auf Webseiten zu finden. 
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Die Telefon- und Faxnummern

Ein weiterer gängiger Fehler auf Websites sind die falsch gegliederten Tele-

fon- und Kontonummern. Nach der DIN 5008 ist die Gliederung zwar sehr 

gelockert worden und soll jetzt, so die Kommission, „funktionsbezogen“ 

angewandt werden. An dieser Stelle möchte ich die weiterhin gängige frü-

here Norm ansprechen, um Ihnen eine gewisse Orientierung zu geben. 

Telefon- und Faxnummern werden von rechts in Zweiergruppen geteilt, 

die Ortskennzahlen in Klammern oder mit Schrägstrich und die Neben-

stellen hinter einem Bindestrich gegliedert:

Tel. (0 51 21) 5 44 55

Fax 0 51 21/5 44 55-02

Kontonummer und Bankleitzahl (BLZ)

Kontonummern werden in Dreierschritten von rechts, die BLZ wiederum 

wird in Dreierschritten von links abgetrennt:

Konto 5 666 777

BLZ 222 333 44

Regel Nr. 5 – Verständliche Texte

Auslassungspunkte

Auch für die häufig benutzten Auslassungspunkte, („Punkt-Punkt-Punkt“), 

gibt es klare typografische Vorgaben:

Falsch: Auslassungspunkte. . . 

Richtig: Auslassungspunkte …

Der Unterschied besteht zwar „nur“ in optisch veränderten Zwischenräu-

men der Zeichen, aber während Webdesigner gern die bequemere, typogra-

fisch allerdings falsche Version benutzen, ist das für einen ausgebildeten 

Typografen ein grober Regelverstoß. 

Es  gäbe  noch  eine  Vielzahl  solcher  Typografiefehler.  Unser  Webdesigner 
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wollte Sie allerdings mit seiner „Fehlerliste“ lediglich für die Thematik sen-

sibilisieren und lässt es damit bewenden. 

5.3  Typografie manuell

Haben  Sie  sich  entschlossen  Ihre  typografische  Handhabung  zu  ändern, 

können Sie sich im Folgenden ein Bild über diverse typografische Fragen 

machen. 

Grundsätzlich  wird  ein  Zeichen,  das  der  Webdesigner  verwendet,  einer 

Tabelle  entnommen.  Diese  Tabelle  in  Form  von  Zahlenkombinationen 

wird  Unicode-Tabelle  genannt.  Sie  ist  internationaler  Standard,  und  in 

ihr  sind  fast  alle  Zeichen  (aktuell  ca.  100.000)  unzähliger  Sprachen,  wie 

z. B. Deutsch, Chinesisch, Russisch und andere – auch alte Sprachen –, mit 

einem  Index  aufgeführt.  Dieser  internationale  Standard  gibt  dem  Web-

designer  eine  große  Sicherheit,  dass  per  Zahlenkombination  eingefügte 

Sonderzeichen auf fast allen Rechnern korrekt dargestellt werden. 

Neben dem Unicode-Standard gibt es noch einen weiteren Standard: den 

Ascii-Standard. Ascii bedeutet „American Standard Code for Information 

Interchange“;  zu  deutsch  „Amerikanischer  Standard-Code  für  Informati-

onsaustausch“. Dieser ist ebenfalls weit verbreitet, besitzt mit 256 Zeichen 

(8-Bit-Erweiterung) jedoch bei weitem nicht so viele wie die des Unicode-

Standards. 

Dieser Standard umfasste zunächst zwei Dezimalzahlen, was eine Indexie-

rung von maximal 65536 Zeichen ermöglichte. Da allerdings diese Barriere 

5.3

Typografie manuell

recht bald schon überschritten wurde, erweiterte man die Indexierung auf 

vier  Dezimalzahlen.  Die  Speicherung  von  insgesamt  4.294.967.296  Zei-

chen wurde nun möglich. 

Angenommen Sie suchen das Copyright-Zeichen, um es auf der Webseite 

einzufügen. Der direkte Lösungsweg wäre die manuelle Eingabe des Index 

dieses Zeichens. Hierzu drücken Sie die ALT-Taste, halten sie gedrückt und 

geben dann den jeweiligen Index über den Ziffernblock ein. 

©

Aber  welchen  Index?  Den  des  Unicode-  oder  den  des  Ascii-Standards? 
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Ursa che  für  diese  redundanten  Standards  sind  Interessenkonflikte  der 

Wirtschaft.  Dieses  hat  zur  Folge,  dass  es  keinen  einheitlichen  Standard 

gibt.  Windows  benutzt  den  Ascii-Zeichensatz,  Linux  und  Mac  hingegen 

benutzen den Unicode-Zeichensatz. Diese Tatsache stellt nicht nur Web-

designer, sondern auch Programmierer und andere Entwickler vor prinzi-

piell vermeidbare Probleme. 

Unabhängig  davon  können  Windows-Benutzer  natürlich  auch  den  Uni-

code-Zeichensatz nutzen, um ihr gesuchtes Zeichen einzufügen. 

Für  unser  Copyright-Zeichen  wäre  das  im  Ascii-Zeichensatz  die  Tasten-

kombination:

ALT und 184

und für das gleiche Zeichen im Unicode-Standard wäre die Tastenkombi-

nation:

ALT + 0169

Allgemeiner Hinweis: Die Zahlen müssen über den Ziffernblock auf Ihrem 

Keyboard  eingegeben  werden.  Beispielsweise  können  diese  Symbole  in 

Micro soft Word unter  „Einfügen“ > „Symbol…“ manuell eingefügt werden. 

Im Folgenden ist eine Tabelle aufgeführt, in der einige nützliche Zeichen 

für den Webdesigner aufgelistet sind:





Regel Nr. 5 – Verständliche Texte

 Abb. 5.5

 Ein Auszug aus 

 der AsciiListe

Der  Webdesignprofi  Peter  B.  hat  für  uns  jedoch  noch  einen  Tipp  parat: 

Häufig verwendete Zeichen können auch direkt per HTML angesprochen 

werden. Wir haben deshalb die jeweiligen Zeichen gleich in die Tabelle mit 
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eingetragen. 

Möchte  man  ein  Unicode-Zeichen,  wie  z. B.  das  Euro-Zeichen,  in  HTML 

oder XML verwenden, sucht man aus der Tabelle den passenden Index he-

raus und stellt „&#x“ voran, lässt den Index folgen und fügt zum Schluss 

ein  Semikolon  an,  sodass  bei  unserem  Beispiel  folgende  Zeile  entsteht: 

„&#x128;“. 

Für manche Unicode-Zeichen, wie z. B. das Copyright-Zeichen, gibt es be-

reits eine vorgefertigte und recht komfortable Schreibweise: „&copy;“. 

Unter der Internetadresse „www.decodeunicode.org“ ist eine riesige Uni-

code-Dokumentations-Datenbank zu finden, die interessante Einblicke in 

den Ursprung einzelner Zeichen bietet. Zudem beschreibt diese Webseite 

die Herkunft des Zeichens und andere interessante Informationen. Nicht 

nur arabische, kyrillische und chinesische Schriftzeichen sind in der Uni-

code-Datenbank vertreten, sondern auch mathematische Zeichen, Smileys 

und z. B. das bekannte Yin-Yang-Zeichen. 
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 Abb. 5.6

 Screenshot der 

 Website www. 

 decodeunicode.org

Zusammenfassung

•	 Gut	 formulierte	 Texte	 sind	 ausschlaggebend	 für	 den	 Erfolg	 einer	

Website. Verwenden Sie daher Teaser und überprüfen Sie Ihre Texte 

anhand der beschriebenen Qualitätskriterien. Behalten Sie im Hin-

terkopf, dass Besucher einer Website im Vergleich zu Printmedien-

lesern  noch  oberflächlicher  lesen  und  die  Texte  vermehrt  mit  den 

Augen nur „scannen“. Das Internet ist kein Lesemedium! 

•	 Verwenden	Sie	für	Websiteüberschriften	eine	Serifenschrift	und	for-

matieren Sie den Fließtext in einer serifenlosen Schrift. Vermeiden 

Sie jedoch die Nutzung von mehr als zwei unterschiedlichen Schrif-

tenarten, um einen unruhigen Gesamteindruck zu verhindern. 

•	 Konto-,	 Telefon-	 und	 Telefaxnummern	 unterliegen	 einer	 gängigen	

Norm.  Formatieren  Sie  diese  Informationen  stets  nach  den  Vor-

gaben  und  vermeiden  Sie  typografische  Fehler  durch  Nutzung  fal-

scher Zeichen. Fügen Sie notfalls die korrekten Zeichen manuell in 

Ihre Website ein. 



Die Gestaltung

Die Gestaltung

Sie haben nun die zweite Säule dieses Buches erreicht! In der ersten Säule – 

der Planung – erfuhren Sie viele teils theoretische, teils praxisnahe Aspek-

te. Diese reichen vom Kundengespräch über Fragen der Optimierung bis 

hin zu einem Exkurs über die rechtliche Seite des Impressums. 
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Bis zu diesem Zeitpunkt sind Sie als Webdesigner nicht wirklich tätig ge-

worden. Das soll sich nun ändern! 

Ausgestattet  mit  den  zu  beachtenden  Regeln  aus  den  Planungskapiteln, 

wollen wir nun – gemeinsam mit unserem Webdesigner Peter Bruckner – 

die Gestaltung mit Photoshop näher betrachten. Dabei wollen wir die Pra-

xistipps und -tricks sowie Bearbeitungstechniken mit Ebenen, Fülloptio-

nen und ähnlichen Effekten erarbeiten. 
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Wir haben die verschiedenen Grafikformate, deren Qualität, die Wirkung 

von  Farben  auf  den  Menschen  und  typografische  Aspekte  kennen  ge-

lernt. Nun wollen wir uns mit dem Design und dem Layout einer Website 

befassen. 
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Eine Studie zu diesem Thema unterstreicht die außerordentlich wichtige 

Stellung der Gestaltung bei einer Websiteentwicklung. Laut einer Umfrage 

empfindet fast die Hälfte aller User das Design als wichtigsten Parameter 

für die Glaubwürdigkeit einer Website. 

Daher  sollte  ein  Internetauftritt  professionell  entwickelt  und  gestaltet 

werden.  Hierzu  bietet  sich  das  Grafikprogramm  „Adobe  Photoshop“  an, 

mit dem wir unsere Website erstellen werden. Zunächst bedarf es jedoch 

einer kurzen Einführung in das Thema „Sammeln von Inspirationen“, um 

die zündende Idee für unsere Website zu finden. 

6.1  Sammeln von Inspirationen

Nachdem wir anfänglich in Form unseres Brainstormings Ideen zu unserer 

Zielgruppe gesammelt haben, geht es darum die Ideen in ein Design um-

zusetzen. Je genauer unsere Vorstellungen sind, desto weniger zusätzliche 

Inspirationen müssen wir einholen. Dieses Kapitel soll uns beim Sammeln 

von zusätzlichen Inspirationen behilflich sein. 

Lassen Sie uns erste Inspirationen von Herrn Bruckner holen:

Zunächst ist es hilfreich, sich ein Bild von den Mitbewerbern unseres Kun-

den zu machen. Sollen Sie beispielsweise eine Website mit Warenkorb für 

eine  Textildruckerei  erstellen,  so  geben  Sie  einmal  in  die  Suchmaschine 

„T-Shirt“  ein.  Sie  werden  unzählige  Einträge  von  T-Shirt-Shops  finden, 

die Sie als Inspiration für die Website nutzen können. Stellen Sie sich die 
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Frage, wie andere das Problem gelöst haben. Suchen Sie dabei aber vor al-

lem Beispiele heraus, die nach Ihrer Einschätzung ungefähr dem Aufwand 

und finanziellen Rahmen der zu entwickelnden Website entsprechen. Un-

tersuchen  Sie  die  Seiten  ebenfalls  unter  dem  Aspekt  der  Grundstruktur, 

also dem Template. 
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 Abb. 6.1

 Eine Collage zur 

 Ideenfindung auf 

 anderen Websites

An dieser Stelle sei allerdings angemerkt, dass es sich ausschließlich um 

Inspirationen für ein eigenes Design handelt und nicht um eine Kopie oder 

ein ähnliches Erscheinungsbild. Ansonsten würden die Urheberrechte des 

Besitzers damit verletzt werden. 

Haben Sie sich ein Bild über die Websites der Mitbewerber gemacht, sollten 

Sie festlegen, welches Template Ihnen für Ihren Kunden am geeignetsten 

erscheint. 

Der Einstieg in die Thematik ist geschafft. 

Im zweiten Schritt sollten Sie bekannte professionelle Websites betrach-

ten. Wichtig ist dabei allerdings, dass Sie nicht die Rolle des Users einneh-

men, der auf der Suche nach Informationen ist, sondern vielmehr die Rolle 

des Webdesigners, der möglichst objektiv die Problemlösungsmodelle der 

Websites analysiert. 

6.2

Skalierung der Layoutvorlage

Stellen Sie sich dazu folgende Frage:

Wie  haben  andere  professionelle  Agenturen  ein  Feature  in  die  Website 

inte griert, welche Farbthemen und Grundstrukturen nutzen die Konkur-

renten und gibt es Ähnlichkeiten zwischen ihnen? 

Je nachdem, was Sie mit Ihrem Kunden abgesprochen haben, kann dieses 

Thema für Sie mehr oder weniger Relevanz besitzen. Hat das Logo Ihres 

Kunden klar definierte Farbthemen oder Unternehmensfarben, sollten Sie 

diese unbedingt beibehalten. Gibt es allerdings keine Vorgaben, wenden 

Sie Ihr Wissen aus dem Bereich Farblehre an und finden Sie passende Far-

ben. An dieser Stelle ist die Verknüpfung mit der Farblehre und kontext-

bezogenen Assoziationen herzustellen. 

Hinweis: 

Nehmen Sie sich einen Farbkreis zu Hilfe oder suchen Sie
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im Internet nach ähnlichen Seiten. 

Nun gilt es zu überlegen, wie Sie Ihre Inspiration für eine gelungene Web-

site in ein ansprechendes Design umsetzen können. 

Das Template, das Sie für die Webseite nutzen wollen, haben Sie bereits 

festgelegt. Ein passendes Farbthema ist gefunden und vielleicht haben Sie 

sich einige Designextras bereits überlegt. 

Nun ist es an der Zeit, eine Einführung in das Layouten mit Photoshop zu 

bekommen. Denn die beste Design-Idee nützt Ihnen nichts, wenn Sie sie 

nicht umsetzen können. 

6.2  Skalierung der Layoutvorlage

Wie  wir  schon  in  früheren  Kapiteln  erfahren  haben,  muss  die  Webseite 

mindestens auf die zurzeit gängige Auflösung von 1024 × 768 Pixel aus-

gelegt sein. Wenn Sie nun Ihren Browser aufrufen, sehen Sie allerdings, 

dass diese 1024 × 768 Pixel nicht vollständig für die Darstellung der Web-

site genutzt werden. Ihr Browser beansprucht ungefähr 100–150 Pixel am 

oberen Rand, beispielsweise für das Eingabefeld der URLs, und am unteren 

Rand für die Statuszeile. Aber nicht nur in der Höhe beanspruchen Brow-

ser einen gewissen Platz, sondern auch in der Breite. Denn die Scrollleiste 

benötigt auch ungefähr 20 Pixel. 
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 Abb. 6.2

Deshalb definieren wir für unsere Webseite eine erste Anfangsgröße von 

 Illustration zur 

ungefähr 1000 × 600 Pixel. Natürlich ist diese nach unten hin offen, aber 

 Abmesung des 

die Breite von 1000 Pixeln verursacht bei Usern mit einer Auflösung von 

 Browserfensters

1024 × 768 Pixel keine lästige horizontale Scrollleiste. 

Nachdem wir unsere Seitengröße festgelegt haben, bietet es sich an, auch 

die Größen für das Banner und das Menü zu normieren. Sind die Struktur-

elemente der Website in ihrer Abmessung klar definiert, fällt es uns leichter 

abzuschätzen, wie viel Platz für die Page, also für den Inhalt, zur Verfügung 

steht. 

Eine gute Höhe des Banners ist erfahrungsgemäß 200 Pixel. Da das Ban-

ner (siehe Sitestruktur) die gesamte obere Fläche der Website beansprucht, 

können wir also zwischen einem 1000 × 200 Pixel und einem 800 × 200 Pixel 

großen Banner auswählen. Dabei beginnt das 800 × 200 Pixel große Banner 

erst ab einer Breite von 200 Pixeln, also auf der Höhe der Page. 

Das kleine Menü innerhalb des Banners hat für gewöhnlich eine Höhe von 

ungefähr 30–35 Pixel. 
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 Abb.6.3

 Darstellung der 

 Strukturelemente 

 einer Website

Nun  legen  wir  die  Maße  für  das  Menü  fest.  Empfehlenswert  ist  eine  in 

der Praxis häufig zu findende Breite von ca. 200 Pixeln. Die Höhe steht 

allerdings in Ihrem eigenen Ermessen. Je nach gestalterischen Eigen arten 

und  vom  Kunden  definierten  Menüpunkten  kann  das  Menü  eine  Höhe 

zwischen 300 und für 800 Pixel besitzen. Diese Werte sind allerdings ab-

hängig von dem verwendeten Template, da Shops mit Warenkörben meist 

weitaus größere Menüs besitzen als die kleinen Internetpräsenzen kleiner 

Firmen. Deshalb definieren wir die Höhe des Menüs pro forma auf 500 Pi-

xel,  es  sei  denn  Sie  wissen,  dass  die  Seite  eine  stark  abweichende  Höhe 

besitzt. Dann ändern Sie die Vorlage entsprechend. 

Woher stammen die aufgeführten Zahlen? Sind sie lediglich beliebig ge-

wählte Größen oder sind es Erfahrungsgrößen der Webdesigner? 

Die auf der vorherigen Seite aufgeführten Maße stammen zum einen aus 

der gängigen Praxis professioneller Websites und zum anderen aus dem so 

genannten „Goldenen Schnitt“. Dieser Goldene Schnitt besagt, dass zwei 

Objekte,  die  zueinander  im  Verhältnis  1:1,6  stehen,  vom  mensch lichen 

Auge  als  harmonisch  empfunden  werden.  Dieses  Verhältnis  ist  in  der 

Natur in unzähligen Beispielen wiederzufinden und wird unter anderem 

auch im Webdesign verwendet. 
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Ein Beispiel hierzu: Das kleine Menü innerhalb des Banners steht in einem 

Verhältnis von 1:0,16 zum Banner. Es besitzt also ein Verhältnis von 1/10 

des Goldenen Schnittes. 

Merken wir uns daher folgende vereinfachte Formel:

 „Stehen zwei Flächen in einem Verhältnis von 3:2 zueinander, so empfindet der 

 Betrachter dies als harmonisch!“ 

Wir haben nun unsere Website, basierend auf der Einteilung aus den frü-

heren Kapiteln und mit Hilfe des Goldenen Schnittes, in ihrer Abmessung 

klar definiert. Malen wir uns einmal die zukünftigen Schritte aus:

Wir beginnen mit diesen Abmessungen zu designen, bekommen die Mate-

rialien  von  unserem  Kunden,  verkleinern  die  Bilder  (damit  sie  auf  das 

800 × 200 Pixel große Banner passen), stellen dieses fertig und präsentieren 
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es dem Kunden. Dieser ist begeistert und will es sofort für seine Werbung 

nutzen. Hierzu will er das Banner für das Plakat vergrößern und anschlie-

ßend drucken lassen. 

Nun stehen wir jedoch vor einem großen Problem. In unserem Fall müss-

ten wir das Banner um ein Vielfaches vergrößern, damit es die Ausmaße 

eine Werbeplakats erfüllt. Wie Sie mit Sicherheit wissen, wird die Grafik 

mit sehr großer Wahrscheinlichkeit stark pixelig. Die Schatteneffekte des 

Banners wurden als Vektorgrafiken gespeichert, das heißt, man kann sie 

ohne Qualitätsverlust beliebig stark skalieren. Die Materialien Ihres Kun-

den sind jedoch häufig Pixelgrafiken im Jpg- oder Gif-Format. Diese Mate-

rialien haben Sie jedoch im Zuge des Bannerdesigns zuvor verkleinert und 

somit Bildinformationen gelöscht. Wenn diese Grafiken nun für das Plakat 

wieder vergrößert werden sollen, fehlen die Bildinformationen und die Ab-

bildung wird pixelig. 

Um  dieses  Problem  zu  umgehen  und  Ihnen  viel  Zeit  zu  ersparen,  ist  es 

ratsam,  schon  von  Anfang  an  die  Abmessungen  des  Banners  größer  zu 

wählen. 

Im Allgemeinen arbeiten professionelle Mediendesigner grundsätzlich mit 

größeren Vorlagen, die dann gegebenenfalls verkleinert, zunächst aber im 

Großen designt werden. Deshalb erstellen wir kein Banner, das die Abmes-

sungen von 800 × 200 Pixel besitzt, sondern eines, das die Abmessungen 

von  1600 × 400  Pixel  aufweist.  Diese  Größe  ist  bei  90dpi  für  ein  Werbe-

banner in Printform zwar nicht ausreichend, liefert jedoch für einen belie-

bigen späteren Gebrauch eine gute Vorlage. 

6.3

Fülloptionen und Ebeneneffekte in Photoshop

Unsere Faustformel lautet:

 „Designen Sie also das Banner mindestens mit einer 2mal größeren Auflösung 

 als für den späteren Gebrauch nötig.“

Sie  müssen  die  Materialien  des  Kunden  also  nicht  verkleinern  oder  ge-

gebenenfalls sogar etwas vergrößern. Das bedeutet: Sie entfernen weitaus 

weniger Bildinformationen als zuvor. 

Wenn  Sie  diesen  Arbeitsschritt  abgeschlossen  haben,  speichern  Sie  die 

Datei und reduzieren dann die Bildgröße auf die Hälfte. Die große Vorlage 

allerdings besitzen Sie immer noch und können diese bei Gelegenheit dem 

Kunden zur Verfügung stellen. 

Hinweis: 

Es  kann  sich  als  nützlich  erweisen  das  Banner  und  das 
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Menü in zwei unterschiedlichen Photoshopdateien zu de-

signen. Sie sparen somit Arbeitsspeicher und können sich 

separat auf einzelne Arbeitsschritte konzentrieren. 

6.3  Fülloptionen und Ebeneneffekte in Photoshop

Nachdem wir nun die Website hinsichtlich ihrer Grundstrukturen, Abmes-

sungen und Skalierungen definiert haben, gehen wir weiter zum Designen 

mit Photoshop. 

Die Fülloptionen werden hierbei eine ganz besondere Rolle spielen. Daher 

wollen wir sie uns anhand von Beispielen genauer anschauen. Im weiteren 

Verlauf werden wir auf Effekte eingehen, die mittels Ebenenbearbeitung 

erzeugt  werden.  Dabei  werden  wir  besonders  auf  praxisrelevante  Tipps 

und  Tricks  achten,  die  wir  anhand  eines  intensiven  Tutoriums  unseres 

Webdesigners Peter Bruckner erlernen und anwenden werden. 

Der plastische Button

Der plastische Button ist wohl eines der meistbenötigten Effektelemen-

te. Wie bei allen Effekten gilt nicht „Viel hilft viel“, sondern auch hier ist 

der vorsichtige Gebrauch und das Zusammenspiel mehrerer Effekte aus-

schlaggebend für ein gutes Erscheinungsbild. Benötigen wir z. B. für unser 

Menü einen plastischen Button, können wir das wie folgt erreichen:
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 Abb. 6.4

 ScreenshotAusschnitt des „Neuerstellen“Fensters
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Zunächst füllen wir eine neu erstellte Ebene mit einem frei gewählten Grau-

ton ( Bearbeiten > Fläche füllen …) und nennen diese „ Hintergrund“. 

Hinweis: 

Vermeiden Sie die Farbe „50% Grau“, die Sie im Dialog





„Fläche füllen …“ auswählen können, sonst sehen Sie Ihren





Cursor nicht mehr, wenn Sie ihn über die Hintergrund-





fläche ziehen. 

Jetzt  erstellen  wir  eine  neue  Ebene  und  nennen  diese  „Button-Ebene“. 

Als Nächstes ziehen wir mit etwas Abstand eine rechteckige Auswahl vom 

oberen linken Bildbereich bis hin zum unteren rechten Bildbereich. Wobei 

nach unten und rechts sehr viel Platz für einen späteren Schatten gelassen 

wird. 
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 Abb. 6.5

 Abbildung des  

 Auswahlrechtecks
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Wir definieren nun eine neue Vordergrundfarbe ( #DCE1F0) und füllen die 

Auswahl mit ihr. Die Auswahl wird aufgehoben und wir rufen daraufhin 

über Ebenenstil deren Ebenenfülloption auf. 

Zunächst wollen wir den Schlagschatten erstellen. Dieser bekommt in un-

serem Beispiel folgende Parameter:

 Abb. 6.6

 Fülloptionen 

 „Schlagschatten“





Regel Nr. 6 – Innovation in Design und Layout

Achten Sie hier besonders darauf, dass der Schatten noch innerhalb des Bil-

des endet, da der Button sonst unschön abgeschnitten wirkt. Als Nächstes 

benutzen wir im Ebenenstil den „ Abgeflachte Kante und Relief“-Dialog, um 

den Button plastischer erscheinen zu lassen. Hierfür müssen wir folgende 

Einstellungen vornehmen:
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 Abb. 6.7

 Fülloptionen „Abgeflachte Kante und 

 Relief“

Nun  lassen  wir  den  Button  noch  ein  wenig  glänzen.  Wir  rufen  hierzu 

„Glanz“ auf und stellen diese Parameter ein:

 Abb. 6.8

 Fülloptionen 

 „Glanz“
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Zum Schluss wollen wir noch eine Kontur hinzufügen, die mit folgenden 

Einstellungen zu versehen ist:
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 Abb. 6.9

 Fülloptionen

 „Kontur“

 Abb. 6.10

 Abbildung des  

 Ebenenfensters
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Nun haben wir unseren fertigen Button. Wir speichern die PSD-Datei für 

spätere Bearbeitungen ab, reduzieren auf die Hintergrundebene ( Ebene > 

 auf Hintergrundebene reduzieren) und verkleinern das Bild auf 150 × 45 Pi-

xel ( Bild > Bildgröße). Als Letztes stellen wir den Zoom noch auf 100%, um 

uns  den  fertigen  Button  anzusehen.  Den  fertigen  Button  speichern  wir 

nun in einer anderen Datei, um die Bearbeitungsmöglichkeit mit Hilfe der 

PSD-Datei weiterhin nutzen zu können. 

 Abb. 6.11

 Der fertige  
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 „plastische Button“

Motivverläufe und Übergänge

Motivverläufe und Übergänge sind ein besonderes gestalterisches Mittel, 

das durch die Ebenenbearbeitung realisiert werden kann. Sollen wir hierzu 

ein Banner für einen unserer Kunden erstellen, das eine Fotomontage aus 

verschiedenen Landschaften zum Ziel hat, bekommen wir von ihm Gra-

fiken wie z. B. von zwei verschiedenen Ausblicken aus seinem Hotel. Um 

diese Fotomontage am besten umsetzen zu können, hilft uns die Ebenen-

maske:

 Abb. 6.12

 Darstellung beider 

 Originalbilder
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 Abb. 6.13

 Darstellung des 

 „Ebenenfensters“

Wir öffnen für unser Beispiel die beiden Bilder und erstellen ein weiteres 

mit etwas breiteren Abmessungen. Nun wählen wir das erste Bild an, ko-
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pieren den gesamten Inhalt und fügen ihn in das neue Bild ein. Dies tun 

wir auch mit dem zweiten, sodass das neue Bild eine Hintergrundebene, 

eine Ebene mit dem ersten und eine Ebene mit dem zweiten Bild besitzt. 

Wir benennen die Ebenen mit „Hintergrund“, „erstes Bild“ und „zweites   Abb. 6.14

Bild“, wobei das erste Bild in der Ebenenhierarchie über dem zweiten Bild   Anordnung und 

steht. Nun verschieben wir das erste Bild so, dass es ungefähr die Hälfte   Verschiebung der 

des Gesamtbildes bedeckt. 

 Originalbilder

 „Ebenenmaske“

 Button
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 Abb. 6.15

 Resultat der 

 Ebenen maske
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 Abb. 6.16

 Abbildung des 

 „EbenenFensters“

 Abb. 6.17

 Darstellung  

 der Ebenenmaske 

 mit Verlauf

Als Nächstes erstellen wir beim ersten Bild eine neue Ebenenmaske ( Ebene > Ebenenmaske hinzufügen > alles einblenden  oder  über  den  Button  im Ebenenfenster). Hinweis: Ist die Ebenenmaske einer Ebene weiß, dann ist 

dieser Teil der Ebene sichtbar. Ist ein Teil auf der Ebenenmaske schwarz, so 

ist dieser Teil nicht sichtbar. 

Wollen wir einen gleichmäßigen Übergang zwischen dem ersten und dem 

zweiten Bild erzeugen, benutzen wir das Verlaufswerkzeug. Achten Sie be-

sonders darauf, dass auf der ersten Ebene nicht die Ebene selber, sondern 

die Ebenenmaske aktiviert ist. Dies sehen Sie daran, dass die aktivierte Be-

arbeitungsebene mit einer weißen Kontur versehen ist. 
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Das Verlaufswerkzeug stellen wir auf Schwarz-Weiß und ziehen den Ver-

lauf innerhalb der Ebenenmaske des ersten Bildes durch das Gesamtbild 


(siehe Abb.6.17). 
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Nun  sind  wir  auch  schon  fertig  mit  unserem  Motivverlauf.  Anwendung   Abb. 6.18

findet dieser Effekt vor allem bei Bannern. Wir werden im späteren Verlauf   Die fertige Collage

dieses Buches noch einmal darauf zurückkommen. 

Aber nicht nur Grafiken können Sie mit diesem Werkzeug bearbeiten, son-

dern auch Texte. Analog zu den Grafiken können Sie hier die Texte bei-

spielsweise  mit  dem  Verlaufswerkzeug  langsam  ausblenden  lassen  oder 

mit anderen Werkzeugen die Ebenenmaske bearbeiten. 

 Abb. 6.19

 Ebenenverlauf 

 mit abnehmender 

 Deckkraft

Ein reales Gemälde

Als  nächstes  wollen  wir  ein  reales  Gemälde  erstellen.  Hier  können  wir 

die plastischen Effekte aus dem Tutorial „Der plastische Button“ hervor-

ragend nutzen. 

Wir können mit diesem Wissen auch die Grafiken der Referenzliste oder 

eine Galerie weitaus interessanter gestalten. Wollen wir z. B. die Website 
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für eine Malerin erstellen, wird diese besonderen Wert auf eine realitäts-

nahe Darstellung ihrer Bilder legen. Hier bietet sich diese Technik hervor-

ragend an. Wir können nun aus dem zuvor erstellten Bild ein realistisch 

wirkendes Gemälde erstellen, indem wir folgendes tun:
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 Abb. 6.20

 Freistellen des 

 Bildes

Wir  positionieren  das  Bild  wie  auf  der  Abbildung  6.20  im  Zentrum  der 

Arbeitsfläche.  In  unserem  Beispiel  sind  die  Abmessungen  des  Bildes 

3000 × 2300  Pixel,  da  das  Originalbild  eine  Abmessung  von  2592 × 1944 

Pixel besaß und wir ca. 400 Pixel für den Rand zugefügt haben. Im nächs-

ten Schritt füllen wir die Hintergrundebene mit einem beliebigen Grauton 

(z. B.  #C7C7C7) und nehmen die nachfolgenden Einstellungen in unseren 

Fülloptionen vor, damit das Gemälde realistisch wirkt. 
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 Abb. 6.21

 Fülloptionen 
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 „Schlagschatten“

 Abb. 6.22

 Fülloptionen

 „Kontur“
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Falls Sie möchten, können Sie noch ein wenig Relief erzeugen, indem Sie 

unter dem Menüpunkt „ Abgeflachte Kante und Relief“ diese Einstellungen 

vornehmen:
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 Abb. 6.23

 Fülloption „Abgeflachte Kante und 

 Relief“
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Unser Gemälde ist nun fertig und wirkt weitaus realistischer als zuvor. Die 

Künstlerin wird erfreut sein. 
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 Abb. 6.24

 Das fertige Produkt 

 in der Gesamtansicht und en 

 detail
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Antialiasing

Das Problem bei Pixelgrafiken, im Gegensatz zu Vektorgrafiken, ist, dass 

man diese nicht beliebig skalieren kann. Sicher kennen Sie das Problem, 

dass  eine  kleine  Jpg-Grafik  sehr  groß  gezogen  werden  soll.  Hierbei  ent-

stehen dann die Kästcheneffekte wie in Abb. 6.25, die das Bild pixelig aus-

sehen lassen. Bei runden Objekten fällt dies besonders auf. Man spricht 

hier vom Aliasingeffekt. 

Was beispielsweise in Computerspielen schon seit längerem Praxis ist, soll 

nun auch in unserer Bildbearbeitung Anwendung finden. Die Rede ist vom 

manuell  angewandten  Antialiasing.  Dieses  Verfahren  „schärft“  Kanten 

durch Generierung von Verläufen an den Übergängen. 

Zwar gibt es in Photoshop bereits die Funktion „Glätten“, jedoch findet die-

ser Algorithmus lediglich bei einer neuen Auswahl oder beim Textwerkzeug 
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Anwendung und nicht bei bestehenden Grafiken. 

Deshalb  müssen  wir  das  Antialiasing-Verfahren  manuell  anwenden.  In 

unse rem  Beispiel  verwenden  wir  einen  Kreis,  um  den  Effekt  besonders 

hervor zuheben. 

 Abb. 6.25

 Beispiel für einen 

 AliasingEffekt
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Im ersten Schritt aktivieren wir den Kreis und fügen eine Ebenenmaske hin-

zu. Anschließend kehren wir die Auswahl um und füllen diese schwarz. 

 Abb. 6.26

 Abbildung des 

 EbenenFensters
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Jetzt wenden wir den Gaußschen Weichzeichner, der über „ Filter > Weichzeichner  >  Gaußscherweichzeichner  …“  zu  finden  ist,  mit  ungefähr  einem Radius von 2 Pixel an. Dieser Wert ist abhängig von der Größe des Objektes und man sollte sich daran orientieren, dass die Unschärfe nur im 

unmittelbaren Randbereich zu sehen ist (Abb. 6.27). 

 Abb. 6.27

 Einstellung der 

 Parameter des 

 „Gaußschen  

 Weichzeichner“
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 Abb. 6.28

 Resultat des  

 Gaußschen  

 Weichzeichners

Im letzten Schritt wenden wir die Tonwertkorrektur ( Bild > Anpassen > Tonwertkorrektur …) an. Hier muss durch Ausprobieren das Optimum gefunden werden, indem die drei Regler (Schwarz, Grau und Weiß) verschoben 

werden. Für gewöhnlich werden die Regler, wie im folgenden Bild zu sehen, 

positioniert, um ein sehr gutes Ergebnis zu erhalten. 

 Abb. 6.29

 Verschiebung der 

 Regler der  

 Tonwertkorrektur
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 Abb. 6.30

 Ergebnis der AntialiasingMethode

Peter  Bruckner  hat  uns  in  den  vergangenen  Tutorien  eine  Menge  an 

komplexen Designtipps gegeben. Mit ein paar Übungsstunden dürfte die 

Umset zung  dieser  Effekte  jedoch  zu  schaffen  sein  und  wir  können  den 

nächsten Themenbereich angehen. 

6.4  Erstellen und Anwenden von Brushes und Shapes

Im vergangenen Unterkapitel haben Sie gelernt, wie plastische 3D-Effek-

te mittels der Fülloptionen und professionelle Übergänge zwischen zwei 

unter schiedlichen  Motiven  mittels  Ebenenbearbeitung  erstellt  werden 

und wie die Antialiasing-Technik manuell angewendet wird. 

Im nächsten Kapitel geht es um Brushes und Shapes. Erstaunlicherweise 

werden diese Werkzeuge, die für einen professionellen Webdesigner unab-

dingbar sind, in vielen Büchern vernachlässigt. Dort liegt der Schwerpunkt 

auf den Werkzeugen des Werkzeugfensters. 

Sehen  wir  uns  zunächst  den  Gebrauch  und  das  Erstellen  eigener  Bru-

shes an und im zweiten Teil dieses Kapitels das Arbeiten mit Shapes in 

Photoshop. 
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Brushes

Brushes sind wichtige Werkzeuge eines professionellen Webdesigners. Mit 

ihnen lassen sich individuelle Hintergründe und interessante Effekte er-

stellen.  Brushes,  auch  „Pinselspitzen“  genannt,  werden  über  das  Pinsel-

Werkzeug ausgewählt. Klicken wir auf „Auswahl für Pinselvorlagen“, kön-

nen wir neben einer Auswahl aus verschiedenen Pinseln auch eine Vielzahl 

verschiedener Pinselvorlagen auswählen. Diese wiederum enthalten meh-

rere  verschiedene  Pinsel,  sodass  in  Photoshop  eine  recht  umfangreiche 

Auswahl an Pinseln bereitsteht. 
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 Abb. 6.31

 Die Wahl des 

 Pinsels
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 Abb. 6.32

 Eine beispielhafte 

 Collage zum Arbeiten mit Brushes
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Auch das Erstellen von eigenen Pinseln ist nicht schwer! Hierzu wird der 

gewünschte Teil eines Bildes ausgewählt und als Pinselvorlage festgelegt 

( Bearbeiten > Pinselvorlage festlegen). Es bietet sich an, besonders detaillier-

te und strukturreiche Ausschnitte als Pinsel festzulegen. 
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 Abb. 6.33

 Festlegen der 

 Pinsel vorlage

Müssten wir z. B. eine Webseite für ein Computerfachgeschäft entwickeln, 

würde es sich anbieten, themenbezogene Elemente in das Design einzu-

bauen. Folgendes Beispiel soll das Erstellen eines eigenen Pinsels für den 

Internetauftritt eines Computerfachgeschäfts exemplarisch darstellen:

Zunächst überlegen wir, welches Objekt oder Symbol man mit einem Com-

puterfachgeschäft oder mit einem Computer verbindet. Natürlich gibt es 

da das Motherboard, die Festplatte, den Prozessor und noch vieles mehr, 

die  sich  aber  eher  für  die  Verarbeitung  mittels  Motivverlauf  oder  Ähn-

lichem anbieten. Ein kleines Objekt bzw. Symbol, das man ebenfalls mit 

Computern verbindet, wäre z. B. Quelltext aller Art – sei es die Syntax von 

Programmiersprachen, HTML-Dateien oder Systemmeldungen. Für unser 

Beispiel wählen wir hier einfach mal eine Art Systemmeldung aus. 
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Bevor  wir  beginnen,  müssen  wir  zunächst  festlegen,  in  welche  „Pinsel-

spitzensammlung“ unser neuer Pinsel gespeichert werden soll. Dies tun 

wir, indem wir das Pinsel-Werkzeug auswählen, die Auswahl für Pinselvor-

gaben öffnen und auf den Button am rechten oberen Dialogrand klicken 

(siehe Abb. 6.31). Hier wählen wir z. B. „Breite Pinsel …“. Wir fügen dar-

aufhin unseren eigenen Pinsel hinzu. 
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 Abb. 6.34

 Abmessungen des 

 neuen Bildes

Wir beginnen, indem wir ein neues Bild öffnen und mit dem Text-Werk-

zeug in Schwarz „Sys“ in die Mitte des Bildes schreiben. Die Schriftgrö-

ße sollte hier ungefähr 80 Pixel betragen und könnte beispielsweise die 

Schriftart „Verdana“ sein. Für ein ansprechendes Ergebnis ändern wir den 

Schriftschnitt auf „Fett“ und in der „ Zeichen/AbsatzPalette“  die Laufweite 

des Textes auf  „100“. 

 Abb. 6.35

 Einstellung des 

 Zeichenformats
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Mit etwas Abstand fügen wir einen zuvor kopierten beliebigen Text in unser 

Bild ein und verkleinern ihn auf ca. 8 Pixel. Als Nächstes erstellen wir einen 

15 Pixel dicken schwarzen Balken, der zwischen die beiden Textelemente 

platziert wird. 
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 Abb. 6.36

 Abbildung unseres 

 neuen Brush

Anschließend aktivieren wir die drei Ebenen (die Hintergrundebene nicht) 

und reduzieren sie auf eine Ebene ( Ebene > auf eine Ebene reduzieren). Diese 

neue Ebene legen wir nun als Pinsel fest ( Bearbeiten > als Pinselvorlage festlegen …), geben ihr einen Namen und schon ist unser erster Pinsel fertig. 

Im weiteren Verlauf dieses Buches werden wir noch Anwendung für diesen 

Pinsel finden und ihn in eines unserer Beispiele einbauen. 

 Abb. 6.37

 Speicherung des 

 Pinsels

Shapes

Während man Logos im professionellen Webdesign in „Adobe Illustrator“ 

designt, bietet Photoshop mit seinen Shapes eine hervorragende Möglich-

keit Symbole und Icons zu designen. Shapes sind im Gegensatz zu Brushes 

Vektorgrafiken.  Der  eindeutige  Vorteil  dieser  Designelemente  ist,  dass 

man sie bei Bedarf beliebig groß ziehen kann. 

Nehmen wir an, wir hätten vor einiger Zeit ein Icon für eine Buchhandlung 

erstellt und der Kunde wollte die Grafik in seinem Schaufenster dargestellt 

haben. Hätten wir das Icon als Pixelgrafik erstellt, hätten wir die Skalier-
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problematik  aus  Kapitel  6.2.  Als  Vektorgrafik  designt,  können  wir  dem 

Kundenwunsch problemlos entsprechen. 

Mit den Shapes von Photoshop können wir auf einfache Art und Weise 

Vektorgrafiken erstellen. Anhand eines Beispiels werden wir nun eigene 

Shapes erstellen. 

Auf unserer Website möchten wir neben den Produkten, AGB und ähn-

lichen Menüpunkten weitere Zusatzinformationen wie FAQ anbieten. Wir 

designen einen Button und beschriften ihn mit dem Text „FAQ“. Um den 

Button  optisch  etwas  aufzuwerten  entscheiden  wir  uns,  zusätzlich  ein 

passendes Symbol zu designen, das die Assoziation „Information“ in sich 

trägt. 

Ein Symbol ist meistens leichter und vor allem schneller zu verstehen als 

ein Text. Ideal für unser Beispiel ist das „i“, wie Information, das wir in 

einen runden schwarzen Rahmen stellen wollen. 
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Wir beginnen mit unserem Shape, indem wir ein neues Bild öffnen. 

 Abb. 6.38

 Erstellen eines 

 neuen Brush

Dazu  wählen  wir  das  Ellipsen-Werkzeug  aus  und  ziehen,  während  wir 

die Ctrl-Taste gedrückt halten, einen Kreis in das Bild. Diesen füllen wir 

schwarz. Um aus dem augefüllen Kreis einen Ring zu gestalten, löschen   Das EllipsenWerk

wir im folgenden Schritt einen Teil des Kreises heraus. 

 zeug

Dies tun wir, indem wir auf „ Vom Pfadbereich subtrahieren ()“ klicken. Ver-

suchen wir nun allerdings, einen Ring zu erstellen, so wird er jedes Mal 

unförmig. Deshalb benutzen wir die Hilfslinien. Wir positionieren die ver-

tikale Hilfslinie am linken Rand des Kreises und die horizontale Hilfslinie 
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 Abb. 6.39

 Erstellen des 

 Kreises

am oberen Rand des Kreises. Nun gehen wir mit unserem Cursor möglichst 

exakt diagonal zu dem Schnittpunkt der Hilfslinien nach unten rechts und 

ziehen erneut mit gedrückter Ctrl-Taste einen weißen Kreis. 

 Abb. 6.40

 Auswahl des  

 inneren Kreises
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Hinweis: 

Haben Sie Probleme einen exakt diagonalen Punkt





zu finden, dann können Sie auch eine „diagonale





Linie“ mit gedrückter Ctrl-Taste erstellen, um eine Art





Hilfslinie zu erhalten. 

Nun  haben  wir  einen  symmetrischen,  aber  leider  noch  leeren  Ring  er-

stellt. 

Deshalb  wählen  wir  im  nächsten  Schritt  das  Rechteck-Werkzeug  aus, 

stellen  die  Auswahl  auf  Hinzufügen  („ Dem Formbereich hinzufügen (+)“  ) 

und ziehen einen länglichen schwarzen Balken möglichst mittig im Ring 

auf. Jetzt erstellen wir ein kleineres „i-Punkt“-Quadrat. Behelfen Sie sich 

gegebe nenfalls mit Hilfslinien (Abb. 6.41), damit beide Rechtecke in einer 

Linie zueinander stehen. 
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 Abb. 6.41

 Entwicklung des 

 „iPunkt”Shape

Bevor wir die Arbeit an unserem Shape abschließen, wollen wir allerdings 

den „i-Punkt“ noch zentrieren. 

Dazu wählen wir zunächst das „Verschieben-Werkzeug“ aus und wechseln 

auf die Ebene des weißen inneren Kreises. Danach verbinden wir diese mit 

den beiden Ebenen des „i-Punktes“ und klicken auf „ An horizontaler Mittelachse ausrichten“. 
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 Abb. 6.42

 Darstellung des 

 Ebenenfensters und 

 der Ausrichtung  

 der Ebene

Zum Schluss klicken wir unter „ Bearbeiten“ auf „ Eigene Form festlegen …“, 

benennen anschließend die eigene Form und schon ist unser erstes Shape 

erstellt. 

Sie können nun bei dem Dialog des Rechteck-Werkzeuges unter „ Eigene

 FormWerkzeug“ ihr neues Shape begutachten. Dieses lässt sich, wie alle an-

deren Shapes auch, beliebig groß ziehen. Probieren Sie es aus! 

Hinweis: 

Sie finden unter dem „ EigeneFormWerkzeug“, ähnlich





wie bei den Brushes, noch eine Vielzahl von mitgelieferten





nützlichen Shapes. 

Bevor Sie weitere Shapes erstellen, sollten Sie sich vergewissern, ob es diese 

nicht schon gibt. Suchen Sie aber nicht nur bei den mitgelieferten Shapes 

von Photoshop, sondern schauen Sie auch einmal in der Unicode-Daten-

bank nach ( www.decodeunicode.org). 
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 Abb. 6.43

 Das Unicode 

 „iPunkt“ Zeichen

Das Symbol, welches wir als Übung gerade erstellt haben, gibt es bereits als 

eigenständiges Zeichen. Die Unicode-Datenbank ist ein ergiebiges Reser-

voir an Vektorgrafiken. 

Das  Info-Zeichen  der  Unicode-Datenbank  finden  Sie  unter  dem  Index 
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„U+24D8”. 

6.5  Effekte für professionelles Design

Neben dem Erstellen von 3D-Effekten, den Motivverläufen und dem An-

wenden von Brushes und Shapes gibt es noch ein paar zusätzliche kleine 

Effekte, die eine Website interessanter erscheinen lassen. Wichtig bei die-

sen Effekten ist allerdings, dass sie nur bei bestimmten Websites angewen-

det werden können. Die meisten Effekte, die hier aufgeführt werden, fin-

den für gewöhnlich nur bei Websites mit jüngerem Publikum Anwendung. 

Daher ist gegen Ende dieses Kapitels zwar kein Effekt, aber ein weiterer 

Designtipp für ein konservativeres Publikum aufgeführt. 

Der Spiegeleffekt

Der Spiegeleffekt lässt sich besonders gut auf Websites für die Computer- 

oder IT-Branche anwenden. 

Er ist schnell erstellt. Zu empfehlen ist er für Texte und kleinere Grafiken, 

wie z. B. für Logos. Gehen wir davon aus, dass wir unser Logo mit einem 

Spiegeleffekt versehen wollen. 

Zunächst  haben  wir  eine  Hintergrundebene  und  eine  Logoebene.  Nun 

dupli zieren wir die Logoebene und benennen diese „Spiegelung“. 
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 Abb. 6.44

 Das Ebenenfenster

 des Spiegeleffekts
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Als Nächstes wird diese Ebene vertikal gespiegelt ( Bearbeiten > Transformieren > Vertikal spiegeln) und der obere Teil des „Spiegellogos“ so weit hinab-gezogen, dass er fast das untere Ende des Logos der „Logoebene“ berührt. 

 Abb. 6.45

 Spiegelung des 

 Logos

Anschließend erstellen wir eine Ebenenmaske für die „Spiegelung“, indem 

wir über „ Ebene > Ebenenmaske“ auf „ Alles einblenden“ klicken oder das klei-

 Der Ebenenmasken

ne Icon am unteren Rand des Ebenenfensters benutzen. Wir wollen daher 

 Button

einen Verlauf erstellen, der den Spiegeleffekt erzeugt. 
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 Abb. 6.46

 Abbildung des 

 Ebenen fensters 

 nach Anwendung 

 der Ebenenmaske
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Dazu wählen wir das Verlaufswerkzeug aus und stellen den Verlauf von 

Schwarz auf Weiß (achten Sie darauf, dass „Linearer Verlauf“ und die Ebe-

nenmaske aktiviert sind). Nun ziehen wir vom unteren Ende des Logos der 

„Spiegelungsebene“ den Verlauf bis kurz vor das obere Ende, sodass das 

gespiegelte Logo nur am oberen Ende sehr deutlich zu sehen ist und nach 

unten hin immer schwächer wird. 

 Abb. 6.47

 Eine Spiegelung 

 des Firmenlogos 

 mit abnehmender 

 Deckkraft
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Zum Schluss ändern wir die Deckkraft der „Spiegelungsebene“ auf unge-

fähr 30% und schon ist unser Spiegeleffekt fertig. 

 Abb. 6.48

 Der fertige  

 Spiegel effekt des  

 Firmenlogos
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 Abb. 6.49

 Ein weiteres 

 Beispiel für einen 

 Spiegeleffekt

Der Glanzeffekt

Der Glanzeffekt findet auf Button oder Bannern Verwendung. Erstellt wird 

dieser, indem auf einem bestehenden Button eine neue Ebene gelegt wird. 

 Abb. 6.50

 Der Original 

 „Kontakt“Button

Auf  dieser  Ebene  wird  nun  ein  Bereich  am  oberen  Rand  des  Buttons  in 

rechteckiger Form ausgewählt und Weiß gefüllt. Wählen Sie ruhig einen 

recht großen Bereich an, denn wir schwächen diesen im weiteren Verlauf 

des Tutorials noch in der Intensität ab. 
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 Abb. 6.51

 Einfügen des 

 weißen Rechtecks

Nun wird die Auswahl aufgehoben und der Gaußsche Weichzeichner ( Filter 

 > Weichzeichnungsfilter > Gaußscher Weichzeichnungsfilter …) angewendet. 

Der zu verwendende Radius des Gaußschen Weichzeichners variiert von 

Button zu Button. Allerdings liegt der grobe Richtwert bei ungefähr 10. 

Zum Schluss vermindern wir die Deckkraft der Ebene auf ungefähr 50%. 

 Abb. 6.52

 Der fertige 

 „Kontakt“Button 

 mit Glanzeffekt
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Der Reflexionseffekt

Der  Reflexionseffekt  ist  der  einfachste  Effekt  von  allen.  In  Verbindung 

mit dem Glanzeffekt wirkt der Reflexionseffekt besonders gut. Auf einem 

schon bestehenden Button ist dieser innerhalb einer Minute erstellt. 

 Abb. 6.53

 Der Original 

 „Kontakt“Button

Hierzu wird zunächst eine Auswahl getroffen, die der Form des bestehen-

den Buttons entspricht. Nun wird von dieser Auswahl mittels der verschie-

denen Auswahlwerkzeuge ein gewisser Teil subtrahiert ( Alt-Taste gedrückt 

halten oder „ Von Auswahl subtrahieren“-Button auswählen). 

 Abb. 6.54

 Auswahl des  

 Reflexionseffekts

Als Nächstes wird eine neue Ebene erstellt und die Auswahl mit Weiß ge-

füllt ( Bearbeiten > Fläche füllen …). Als Letztes wird nun die Deckkraft der 

Ebene auf ungefähr 35% reduziert und schon ist unser Reflexionseffekt 

fertig. 







Regel Nr. 6 – Innovation in Design und Layout

 Abb. 6.55

 Das Resultat – Der 

 „Kontakt“Button 

 mit Refelxionseffekt

 Abb. 6.56

 Der „Kontakt“Button mit Reflexionsund Spiegeleffekt

Die animierte Silhouette

Die animierte Silhouette, die in diesem Tutorial vorgestellt wird, ist eine 

einfache Form des gleichen Effekts wie die Flashanimation. Auf sehr vielen 
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Websites ist im Banner eine dezente Flashanimation eingebaut. Hier wan-

dert ein heller Punkt oder Stern beispielsweise die Silhouette des Firmen-

logos oder der Designelemente des Banners ab. 

Dieser Effekt erfordert allerdings, dass der Besucher Flash bei sich auf dem 

Rechner als Plug-in im Browser installiert hat. Das ist zwar häufig der Fall, 

jedoch nicht immer. Somit kann das Banner nicht angezeigt werden.Statt-

dessen wird ein „Error-Feld“ des Browsers gezeigt, das den Besucher auf-

fordert, das nötige Plug-in zu installieren. 

Photoshop bietet auch die Möglichkeit, animierte Gif-Grafiken eigenstän-

dig zu erstellen. Im Folgenden ist aus diesem Grund ein Tutorial für das Er-

stellen einer flashtypischen Animation mit Hilfe von Photoshop zu finden. 

Um  den  Effekt  anwenden  zu  können,  benötigen  wir  zunächst  ein  beste-

hendes Bild und einen Bereich, den wir leuchten lassen wollen. Für unser 

Beispiel verwenden wir das Logo „VisualContact“. 

 Abb. 6.57

 Das Firmenlogo von 

 „VisualContact“
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Bevor wir beginnen, stellen wir sicher, dass das Bild im RGB-Modus ist 

( Bild > Modus > RGBFarbe). 

 Abb. 6.58

 Einstellen des  
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 RGBModus

Nun  können  wir  mit  dem  Effekt  anfangen,  indem  wir  eine  neue  Ebene 

erstellen. Auf dieser Ebene wenden wir das Verlaufswerkzeug mit einem 

reflektierten Verlauf an. 

Wir haben jetzt einen weißen „Scheinwerferstrahl“ auf der neuen Ebene   Abb. 6.59

erstellt, der beliebig positioniert werden kann. Als nächstes kopieren wir   Die Verlauf

den Scheinwerfer, indem wir zunächst das gesamte Bild auswählen ( Auseinstellungen

 wahl > Alles auswählen) und dann kopieren ( Bearbeiten > Kopieren). Nun 

heben wir die Auswahl auf, wählen die Logoebene an und treffen eine Aus-

wahl für das Logo. 

 Abb. 6.60

 Der erstellte  

 Scheinwerferstrahl
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 Abb. 6.61

 Auswahl 

 des Firmenlogos
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Hinweis: 

Der animierte Silhouetteneffekt kann auch auf ein gesam-





tes Bildelement angewendet werden, sodass nicht nur des-





sen Silhouette leuchtet, sondern das gesamte Element. 

Nachdem wir das Logo angewählt haben, erweitern wir die Auswahl über 

„ Auswahl > Auswahl verändern > Erweitern …“ um ein paar Pixel, damit ein 

kleiner Rand entsteht. Für gewöhnlich reichen hier 2–3 Pixel. 

Danach wählen wir mit dem Auswahlwerkzeug, das wir zuvor verwendet 

haben, erneut das Logo aus. Diesmal halten wir allerdings die  ALT-Taste ge-

drückt oder klicken vor der Auswahl auf „ Von Auswahl subtrahieren“. Haben 

wir die Auswahl erneut getroffen, müsste nur noch der erweiterte Rand, 

also die Silhouette des Logos, angewählt sein. 

 Abb. 6.62

 Der Auswahlrand 

 im Überblick und  

 en detail
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Der finale Schritt ist nun das Einfügen des Scheinwerfers in unser Logo. 

Mit der Tastenkombination „ Strg + Shift + v“ kann dies bei aktivierter Lo-

goebene am einfachsten erfolgen. Wenn Sie nun auf der neu entstandenen 

Ebene den Scheinwerfer hin- und herbewegen, können Sie den Effekt be-

reits manuell erzeugen. 

Allerdings ist unser endgültiges Ziel ein animiertes automatisches Bild. 
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 Abb. 6.63

 Der fertige  

 Scheineffekt

An diesem Punkt kommt ImageReady bzw. bei neueren Photoshop-Versio-

nen die Animationsfunktion von Photoshop ins Spiel. 

 Der Imageready

 Button älterer  

 Photoshopversionen

 Abb. 6.64

 Zeitleiste des  

 Animationsmodus 

 von Photoshop

Wir  klicken  auf  den  „ In  ImageReady  bearbeiten“-Button  bzw.  aktivieren 

über  ( Fenster  >  Animationen)  das  Animationsfenster.  Dieses  zeigt  unser 

Logo zum Ausgangszeitpunkt. 

Im nächsten Schritt positionieren wir den Scheinwerferstrahl so, dass er 

sich am linken Rand des Logos befindet, dieses aber noch nicht bescheint. 
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Um nun eine Animation zu erstellen, wählen wir zunächst den Frame (also 

das  Bild)  im  Animationsfenster  an  und  klicken  auf  „ Dupliziert  aktuellen 

 Frame“. Dies ist nun unser Endpunkt für die Animation. 

Hierzu ziehen wir im darauf folgenden Schritt den Scheinwerferstrahl an 

das rechte Ende des Logos. 

 Abb. 6.65
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 Das duplizierte 

 Startframe

Damit haben wir die Position des Strahls zum Ausgangspunkt (links vom 

Logo) und zum Endpunkt (rechts vom Logo) definiert. Als letzten Schritt 

generieren wir die Bewegung vom Ausgangs- zum Endpunkt. Dies tun wir, 

indem wir auf den „ Dazwischen einfügen …“-Button oder auch „ Tweeing“-

Button klicken. Dieser errechnet die Schritte, die zwischen den definierten 

Punkten nötig sind und generiert die fehlenden Frames. Zunächst öffnet 

 Der Tweening

sich allerdings ein Dialogfenster, in dem man noch weitere Parameter be-

 Button

stimmen kann. 

 Abb. 6.66

 Parametereinstellung für das 

 Tweening
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Von diesen ist „ Hinzuzufügende Frames“ am wichtigsten. Dieser legt fest, 

wie viele Frames, also Bilder, generiert werden sollen, um die auszufüh-

rende Bewegung darzustellen. Ist nur eine kleine Bewegung durchzufüh-

ren, so reichen wenige Frames. Eine größere Bewegung hingegen benötigt 

mehr Frames. 

Wollen wir unser Logo animieren, müssen wir bei der Angabe der Frames 

beachten, dass eine zu geringe Anzahl von Frames keine „weiche“ Animati-

on erzeugt, sondern hakende und eckige Bewegungen entstehen lässt. Zu 

viele Frames garantieren zwar eine gute Animation, allerdings vergrößert 

das die Bilddatei um ein Vielfaches. Die maximale Anzahl von Frames in 

der Sekunde (auch „ fps“ oder „ frames per second“ genannt) liegt bei 24 Bil-

dern. Diese Obergrenze wurde festgesetzt, da das menschliche Auge nicht 

mehr als 24 Bilder pro Sekunde verarbeiten kann und eine Bildabfolge da-

her als „runde“ Bewegung interpretiert. 
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 Abb. 6.67

 Der Scheineffekt 

 mit Bildfolge

Finden Sie daher ein akzeptables Mittelmaß zwischen weicher Bildfolge 

und Dateigröße und bestätigen Sie mit „ok“. Unsere Animation ist fertig! 

Mit dem „ Play“-Button können wir die Animation nun abspielen und be-

gutachten. Sollte die Gesamtbewegung oder Teile davon zu schnell ablau-

fen,  besteht  die  Möglichkeit,  unterhalb  der  Miniaturansicht  eines  jeden 

Frames eine Verzögerungsdauer des jeweiligen Frames einzustellen. 

Soll die gesamte Animation also z. B. nur alle 10 Sekunden durchgeführt 

werden, stellt man den ersten Frame auf 10 Sekunden und der gewünschte 

Effekt zeigt sich sogleich. Das Werkzeug ermöglicht außerdem die selek-

tive Auswahl eines bestimmten Frames, welches daraufhin beliebig verzö-

gert werden kann. 
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 Abb. 6.68
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 Einstellung  

 zur Dauer  

 der Verzögerung

6.6  Das Interface – Ein Anwendungsbeispiel 

In diesem Kapitel wollen wir die erlernten Effekte in einem ganzheitlichen 

Anwendungsbeispiel  umsetzen  und  richtig  platzieren.  Viele  Themen  des 

Kapitels  6  „ Innovation  in  Design  und  Layout“  sollen  hier  Anwendung  fin-

den. 

Zunächst  wollen  wir  gemeinsam  das  Banner  erstellen,  anschließend  die 

Buttons und zum Schluss das Menü. Hierbei sollen Sie Schritt für Schritt 

mit weniger Hilfestellung auskommen, also sukzessive eigenständiger kon-

zipieren, designen und umsetzen. 

Ziehen wir hierzu wieder einmal Peter Bruckners Webdesign-Unternehmen 

„VisualContact“ heran. Für dieses Unternehmen wollen wir im Folgenden 

eine Webseite entwickeln. Vielleicht kann unser Beispiel hier und da für 

Ihren eigenen Internetauftritt einige Inspirationen liefern. 

Wie im ersten Kapitel über das Brainstorming behandelt, wissen wir, wie 

das  fertige  Logo  aussieht.  Farblich  ist  es  recht  schlicht  in  Schwarz-Blau 

gehalten.  Somit  haben  wir  bereits  einige  Vorgaben:  Das  Banner  könn-

te beispielsweise in Blau gehalten sein. Hinsichtlich der Thematik sollten 

selbstverständlich  Grafikelemente  enthalten  sein,  die  einen  Bezug  zum 
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Computer herstellen. Es stellt sich allerdings die Frage, wie man das Thema 

„Webdesign“ auf selbsterklärende Art und Weise mittels Grafikelementen 

darstellen kann. Damit der Besucher sofort eine thematische Beziehung 

zu  der  Website  aufbauen  kann,  könnte  man  beispielsweise  neben  den 

Grafikelementen „Computer“ zusätzlich noch den Schriftzug „Webdesign“ 

hinzufügen. 

Für  den  User,  der  auf  der  Suche  nach  Informationen  ist,  gibt  es  nichts 

Schlimmeres, als eine Seite zu besuchen, von der er nicht weiß, was sie 

anbietet oder leistet. Deshalb ist oberstes Gebot: 

 „Eine Webseite sollte neben ansprechendem Design unbedingt eine schnelle thematische Einordnung ermöglichen, sei es durch besagtes Design oder durch Textelemente.“
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Die Wichtigkeit eines ansprechenden Designs (vor allem des Logos und 

des Banners) bestätigt auch die so genannte „Eyetrack“-Studie. Für diese 

Studie (in Kapitel  „Variationen von Templates“ bereits angesprochen) wer-

den die Augenbewegungen von Probanden berechnet, während diese auf 

Test-Websites surfen. Das Ergebnis ist äußerst interessant:

Demzufolge richten Besucher von Websites zunächst ihr Augenmerk auf 

Grafikelemente am oberen linken Rand und wandern zum rechten unteren 

Rand weiter. Hierbei bewegen Sie sich auf Grund interessanter Inhalte und 

Abbildungen oftmals in einer Art „Zick-Zack“-Bewegung. 

Die zur Identifikation der Website interessanten Grafikelemente, z. B. das 

Firmenlogo, sollten daher am oberen linken Rand positioniert werden. Vor 

allem hier und beim Banner sollten Sie auf eine intuitive und metaphori-

sche Gestaltung der Grafikelemente achten. 
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 Abb. 6.69

 Ergebnisse der 

 EyetrackingStudie

Das Banner

Wir beginnen mit dem Design des Banners. Dazu öffnen wir eine neue Da-

tei, die die Abmessungen 2000 × 540 Pixel bekommt. Anschließend ziehen 

wir eine horizontale Hilfslinie auf 400 Pixel. Der obere Bereich soll später 

das Banner und der untere Bereich das Menü enthalten. Widmen wir uns 

zunächst dem Banner. 

 Abb. 6.70

 Erstellen eines 

 neuen Banners
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Wir erstellen als erstes einen Hintergrund. Um im Banner die Leistungen 

des Unternehmens zu thematisieren, könnten wir beispielsweise Grafik-

elemente wie ein Keyboard verwenden. 

Liegt  Ihnen  keine  Keyboard-Grafik  in  größerer  Abmessung  vor,  können 

Sie ohne Bedenken eine etwas kleinere Grafik verwenden, die Sie einfach 

vergrößern. Die Problematik des Vergrößerns ist hier nicht allzu stark zu 

gewichten, da das Keyboard nur schwach im Hintergrund zu sehen sein 

wird. 

Ein nützlicher Tipp: Herr Bruckner verweist an dieser Stelle auf eine Viel-

zahl  von  Fotodatenbanken,  die  qualitativ  hochwertiges  Bildmaterial  für 

die kommerzielle und nicht-kommerzielle Nutzung – teilweise sogar kos-

tenlos – anbieten.  www.aboutpixel.de und  www.photocase.de sind nur zwei 

Beispiele dafür: Hier wird Bildmaterial kostenlos bzw. mit einem kleinen 
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Vermerk im Impressum zur Verfügung gestellt (siehe hierzu die jewei ligen 

Nutzungsbedingungen). Ein weiterer sehr kostengünstiger Anbieter (Bild-

lizenzen für die Website bereits für 1–2 Euro) ist  www.fotolia.de. Dieser 

Anbieter hat eine sehr große Auswahl qualitativ hochwertiger Abbildun-

gen.  In  manchen  Nutzungsbedingungen  der  Anbieter  kann  bei  starker 

Verfremdung des Bildmaterials auf einen Bildnachweis verzichtet werden. 

Weitere Informationen zu diesen und weiteren Anbietern finden Sie im 

Anhang. 

Wichtiger Hinweis:   Dieses Buch gibt Ihnen Tipps zu Quellen, deren 

Bildmaterial Sie auch auf kommerziellen Web-

seiten nutzen können. Die spezifischen Nut-

zungsbedingungen und AGB der Anbieter sollten 

Sie jedoch immer sehr genau studieren, um das 

Bildmaterial stets legal zu verwenden. 

Zurück zu unserem Bannerdesign:

Achten Sie darauf, dass die Originalgrafik nicht kleiner als 1000 × 200 Pixel 

ist,  da  die  Größe  unseres  fertigen  Banners  nicht  unterschritten  werden 

soll. 

Nehmen  Sie  die  Keyboard-Grafik,  vergrößern  Sie  sie  auf  2000 × 400  Pi-

xel und fügen Sie diese ein. Im nächsten Schritt reduzieren Sie die Key-

boardgrafik im Originalfenster wieder auf ca. 1000 × 200 Pixel und fügen 

die verkleinerte Grafik ein- oder zweimal in das Banner ein, sodass wir in 

unserem Banner ein großes Hintergrundkeyboard und zwei halb so große 

Grafiken haben. 





Regel Nr. 6 – Innovation in Design und Layout

Aus diesen drei Elementen aus unserem Banner wollen wir eine Art Detail-

Verlauf erzeugen. Deshalb positionieren wir die kleineren Grafiken an der 

linken Seite des Banners, die größere rechts. Die Keyboards besitzen unter-

schiedliche Deckkraft. Das detaillierteste besitzt 100%, das mittlere 75% 

und das große 50%. 

 Abb. 6.71

 Collage zweier 

 Keyboards

Diese bearbeiten wir über die Ebenenmaske so, dass ein seichter Übergang 

zwischen den kleinen Grafiken untereinander und dem Hintergrund ent-

steht (Motivverlauf-Effekt). 
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Um den rechten Teil unseres Banners etwas aufzuwerten, wollen wir als 

Nächstes wolkenähnliche Elemente einarbeiten. 

Wir öffnen ein neues Bild mit den Abmessungen 750 × 200 Pixel. Die ge-

ringe Größe des Bildes hat mit dem „ WolkenFilter“ zu tun, den wir gleich 

anwenden wollen. Mit dieser Vorgehensweise wollen wir vermeiden, dass 

der Hintergrund allzu detailliert dargestellt wird. Der Wolken-Filter an sich 

erzeugt allerdings eine für unseren Gebrauch zu detaillierte Grafik. 

Aus diesem Grund öffnen wir zunächst ein kleines Bild, erstellen Wolken und 

vergrößern sie anschließend. In unserem geöffneten Bild mit 750 × 200 Pi-

xel  stellen  wir  unsere  Vordergrundfarbe  auf  Weiß  und  die  Hintergrund-

farbe auf ein beliebiges Blau, in unserem Beispiel Hellblau „ #2f90f7“. 

 Abb. 6.72

 Der Wolkeneffekt

Als  Nächstes  wenden  wir  den  Wolken-Filter  an.  Dieser  ist  über  „ Filter  > 

 RenderingFilter > Wolken“ zu finden. 

Wir vergrößern das Bild ( Bild > Bildgröße …) auf 1500 × 400 Pixel und fügen 

es in die rechte Seite unseres Banners ein. 
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Unser  Webdesigner  Peter  Bruckner  rät  hier,  statt  der  eigenen  Wolken 

zusätzlich  ein  Foto  aus  einer  der  genannten  Fotodatenbanken  zu  ver-

wenden. 

Mittels  der  Ebenenmaske  erzeugen  wir  nun  einen  seichten  Übergang 

zwischen Keyboard und Wolken und reduzieren die Deckkraft der Wolken 

auf ungefähr 50%. Falls sich die Wolken nicht stark genug vom dem Key-

board abheben, bietet es sich an, deren Kontrast etwas zu erhöhen ( Bild > 

 Anpassen > Helligkeit/Kontrast …). 

 Abb. 6.73

 Der Hintergrund 

 mit Wolkeneffekt
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Nun ist es an der Zeit, die Brush-Effekte anzuwenden. Hierzu suchen wir 

uns strukturreiche Brushes aus und wenden sie auf dem gesamten Banner 

an. Bearbeiten Sie die neuen Ebenen mit dem Ebenenmasken-Verlauf so, 

dass sie sich gut in das Gesamtbild einfügen. 

 Abb. 6.74

 Der Hintergrund 

 nach der Bearbeitung mit Brushes

Beispielsweise  könnte  man  einen  Brush  verwenden,  der  strukturierte 

Linien oder Ähnliches beinhaltet oder auch unseren Systembrush. Für alle 

Effekte sollte allerdings Weiß verwendet werden. Arbeiten Sie mit vielen 

verschiedenen Brushes, deren Deckkraft unterschiedlich stark verringert 

sind. 

Als Nächstes wollen wir den Schriftzug „Webdesign“ hinzufügen. Bevor wir 

dies tun, müssen wir zunächst einmal das Banner etwas abdunkeln, da es 

durch die Effekte stark aufgehellt ist. Dies setzen wir am einfachsten mit 

einer neuen Einstellungsebene ( Ebene > Neue Einstellungsebene > Helligkeit/

 Kontrast …) um. Als ungefähren Richtwert kann man hier „ 10 Helligkeit“ 

nehmen. Der Wert kann allerdings je nach verwendeten Brushes unter-

schiedlich ausfallen. 
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 Abb. 6.75

 Abbildung nach 

 Reduzierung der 

 Helligkeit

Kommen  wir  nun  zu  unserem  Schriftzug.  Wir  wollen  einen  weißen 

„Webdesign“-Schriftzug  mit  einer  Schriftgröße  von  42  Punkt,  Schriftart 

Verdana  und  einer  Laufweite  von  „–25“  (in  der   Zeichen/AbsatzPalett e 

zu finden) erstellen. Diesen Text drehen wir nun um „–10°“ ( Bearbeiten > 

 Transformieren > Drehen) und positionieren ihn so, dass er sich zum einen 

zentriert und zum anderen am unteren Rand des Banners befindet. 
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 Abb. 6.76

 Das Banner mit 

 dem Schriftzug 

 „Webdesign“

Nun öffnen wir die Fülloptionen des Schriftzugs und wählen „ Schein nach 

 außen“ an. Hier stellen wir folgende Parameter ein:

 Abb. 6.77

 Fülloptionen 

 „Schein nach 

 außen“
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Anschließend wählen wir die Kartei „ Kontur“ aus und versehen sie mit fol-

genden Einstellungen:
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 Abb. 6.78

 Fülloption „Kontur“

Durch diese Einstellungen haben wir unseren Schriftzug mit einigen an-

sprechenden Effekten aufgewertet (siehe Abb. 6.79). Zum Schluss wird die 

Deckkraft der Ebene auf 55% reduziert und der Schriftzug fertig ist (siehe 

Abb. 6.80). 

 Abb. 6.79

 Der Schriftzug nach 

 der Bearbeitung 

 durch Fülloptionen

Nun soll noch das Logo mit den Abmessungen von ca. 250 × 250 Pixel ein-

gefügt werden. Das Logo positionieren wir an der linken Seite des Banners 

und versehen es mit einem Schatten. 

 Abb. 6.80

 Positionierung  

 des Logos
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Nun kommt ein Spezialeffekt ins Spiel. Wir wollen dem Logo einen Spiegel-

effekt hinzufügen, den wir in einem der vorherigen Kapitel kennen gelernt 

haben. 

 Abb. 6.81

 Das Banner mit 

 Spiegeleffekt

Unser Banner sieht jetzt sehr ansprechend aus. Um ihm einen Rahmen zu 

geben, werden wir als Nächstes einen kleinen Balken am oberen Rand des 

Banners designen. Hierzu wählen wir zunächst das „ AuswahlellipseWerkzeug“ und ziehen eine Ellipse, die wie folgt zu erstellen ist: 150

Die  Ellipse  beginnt  bei  dem  Punkt  P  (–120  |  –40).  Dieser  Punkt  liegt 

außer halb des Banners. Vom Punkt P ziehen wir die Ellipse bis zum Punkt 

Q (1200 | 35). Somit haben wir nur einen kleinen Ausschnitt aus der ge-

streckten Ellipse ausgewählt. 

 Abb. 6.82

Nun füllen wir die Auswahl in einer neuen Ebene mit dem Grauton „ #ce

 Ziehen einer  

 cece“ ( Bearbeiten > Fläche füllen …) und heben die Auswahl auf. Als Nächs-

 Auswahlellipse

tes ziehen wir eine horizontale Hilfslinie bis zum unteren Rand der grauen 

Fläche, sodass die Hilfslinie automatisch zum Rand „springt“. Wir wählen 

das „ AuswahlrechteckWerkzeug“ an und markieren vom Punkt R (550 | 35) 

ausgehend die rechte Fläche oberhalb der horizontalen Hilfslinie. Auch die-

se füllen wir mit unserem Grauton. Nachdem wir die Auswahl aufgehoben 

haben, öffnen wir die Fülloption unseres neuen Balkens, bei dem wir fol-

gende Einstellungen vornehmen:
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 Abb. 6.83

 Fülloption  

151

 „Schlagschatten“

 Abb. 6.84

 Fülloption „Abgeflachte Kante  

 und Relief“
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 Abb. 6.85
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 Fülloption  

 „Farbübergang“

Für die Farbüberlagerung verwenden wir die Farbe „ #ece9e9“. 

 Abb. 6.86

 Fülloption „Verlaufsüberlagerung“
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 Abb. 6.87

 Einstellung  

 des Verlaufs

Beim  Verlauf  wurde  als  dunkle  Farbe  „ #bbbbbb“  und  als  helle  Farbe 

„ #e6e6e6“ verwendet. 
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Nun wollen wir den Balken noch mit einer kleinen Verzierung versehen. 

Hierzu wählen wir das Linienzeichner-Werkzeug (aus der Reihe der „ Vektor 

 Werkzeuge“) aus und ziehen eine schwarze, 3 Pixel starke Linie ungefähr 

10 Pixel unterhalb des oberen Randes komplett durch unser Banner. 

Wir verringern im letzten Schritt die Deckkraft auf 20% und fertig ist die 

Verzierung. 

Zum Schluss geben wir dem Banner noch ein wenig Plastizität. Hierzu er-

 Abb. 6.88

stellen wir eine neue Ebene, wählen am unteren Rand des Banners einen   Das Banner mit 

2000 × 20  Pixel  großen  Bereich  an,  füllen  ihn  mit  Schwarz  und  wenden   oberen Balken

den Gaußschen Weichzeichner ( Filter > Weichzeichnungsfilter > Gaußscher 

 Weichzeichner …) mit 15 Pixel an. 

Die Deckkraft wird noch auf 50% geändert und unser Banner ist fertig-

gestellt. 
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 Abb. 6.89

Selbstverständlich  kann  man  auch  etwas  anders  gestalten.  Das  folgende 

 Das fertige Banner

Beispiel  zeigt  eine  Variante,  die  mit  „System“-Brush  und  einem  anderen 

Hintergrund designt wurde. 
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 Abb. 6.90

Das Menü

 Ein alternatives 

 Bannerdesign

Nachdem das Banner fertig ist, wollen wir uns auf das Menü konzentrieren. 

Für dieses Interface soll das Menü nicht an den linken Rand der Website, 

sondern direkt unterhalb des Banners positioniert werden. 

Bevor wir aber mit dem Menü beginnen, wollen wir zunächst ein neues Set 

zur Strukturierung der Ebenen erstellen, das wir „Banner“ nennen. 

Analog  zu  dem  „Banner“-Set  erstellen  wir  nun  ein  Set  mit  dem  Namen 

„Menü“, in dem wir alle Ebenen des Menüs ablegen. 

Jetzt können wir mit dem Design des Menüs anfangen. 

Wir beginnen zunächst, indem wir die Buttons des Menüs designen. Hal-

ten Sie sich hierbei jedoch weniger stark an die nachfolgenden Vorgaben, 

nehmen Sie die entwickelten Vorschläge als Inspiration und erarbeiten Sie 

anschließend eigenständige Lösungen aus. 

Hier die Inspirationen unseres Webdesigners Peter Bruckner:









6.6

Das Interface – Ein Anwendungsbeispiel

155

 Abb.6. 91

 Die Ebenenfenster 

 unter Verwendung 

 der Gruppenfunktion

Als Erstes öffnen wir ein neues Bild mit der Auflösung von 400 × 100 Pixel 

und einem transparenten Hintergrund. Wir erstellen eine neue Ebene mit 

dem  Namen  „Button-Hintergrund“  und  ziehen  mit  dem  „ Abgerundeten

 AuswahlWerkzeug“  ein  großes  Rechteck  mit  50  Pixel  Radius,  das  einen 

Großteil des Bildes mit Schwarz ausfüllt. 

 Abb. 6.92

 Auswahl  

 des Werkzeuges

 Abb. 6.93

 Grundfläche  

 des Button
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Nun  öffnen  wir  die  Fülloptionen  der  neuen  „Buttonhintergrund“-Ebene 

und stellen folgende Einstellungen ein:

156

 Abb. 6.94

 Fülloption  

 „Schlagschatten“

 Abb. 6.95

 Fülloption „Verlaufsüberlagerung“
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 Abb. 6.96

 Einstellung  

 des Verlaufs

Für  den  Verlauf  wurden  die  Standardwerte  verwendet  und  die  Farbe 

„ #d4d4d4“ als dunklere Farbe und Weiß, also „ #ffffff“, als helle Farbe ein-

gestellt. Eine Variante wäre es, den Verlauf etwas heller zu gestalten, damit 

er weniger stark zur Geltung kommt. 
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 Abb. 6.97

 Fülloption  

 „Kontur“
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Unser Hintergrund des Buttons ist jetzt fertiggestellt. Er müsste ungefähr 

so aussehen:

 Abb. 6.98

 Der Button nach 

 Bearbeitung durch 

 Fülloptionen

Im folgenden Schritt wollen wir zu unserem Buttonhintergrund eine far-

bige Fläche hinzufügen. Hierzu duplizieren wir unsere Buttonhintergrund-

Ebene und subtrahieren einen Großteil der Auswahl, sodass folgende übrig 

bleibt:
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 Abb. 6.99

 Teilauswahl des 

 Buttons

Wir öffnen wieder die Fülloptionen der neuen Fläche ( „farbige Fläche“) und 

stellen folgende Einstellungen ein:

 Abb. 6.100

 Fülloption „Abgeflachte Kante und 

 Relief“
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 Abb. 6.101

 Fülloption „Ver
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 laufsüberlagerung“

 Abb. 6.102

 Die Einstellung  

 des Verlaufs
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Für den Verlauf wurden die Farben „ #F0A513“ (linke Seite) und „ #F5BB41“ 

verwendet. 
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 Abb. 6.103

 Fülloption „Kontur“

Nachdem wir die farbige Fläche erstellt haben, duplizieren wir diese und 

spiegeln sie horizontal ( Bearbeiten > Transformieren > Horizontal spiegeln). 

Nun subtrahieren wir erneut von dem Button einen Großteil, so dass nur 

noch ein kleiner Rand übrig bleibt. Der Button müsste nun so aussehen:

 Abb. 6.104

 Der Button unseres 

 Webprojekts

Im nächsten Schritt erstellen wir erneut eine neue Ebene („Icon“-Ebene) 

und wählen aus dem Repertoir der in Photoshop vorhandenen „Eigenen 

Formen“ ein passendes Icon aus, denn es fehlt uns noch ein Symbol, das 

den Menüpunkt beschreibt. 

Hierzu überlegen wir uns, welche Menüpunkte wir benötigen. Standard-

gemäß sind dies „ Home“, „ Produkte“, „ Kontakt“ und „ Über uns“. 

Am Beispiel des „ Kontakt“-Buttons ist das Symbol recht einfach: der Brief. 
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Diesen ziehen wir mit gehaltener  Shift-Taste, die eine proportionale Skalie-

rung garantiert, in die farbige Fläche. Die Farbe des Briefes soll hier Weiß 

sein. Nun geben wir dem Brief-Icon noch eine Kontur und schon ist die 

Basis unseres Buttons fertig. 
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 Abb. 6.105

 Fülloption „Kontur“

 Abb. 6.106

 Der Button  

 mit Kontur

Um den Button optisch zu vollständigen fügen wir einige Glanz- und Refle-

xionseffekte, entsprechend Kapitel 6.5, ein. Unser Button sieht wie folgt 

aus:

 Abb. 6.107

 Der designte Button 

 mit Glanz und 

 Releflexionseffekt
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Abschließend bekommt der Button noch einen Text. In unserem Beispiel 

mit dem Brief-Icon bietet sich der Text „Kontakt“ an, da der User auf unse-

rer Website die Möglichkeit haben soll, über diesen Button Emails an uns 

zu senden bzw. die Kontaktdaten (Emailadresse etc.) zu erfahren. 

Die verwendeten Einstellungen für den Text sind:

 Abb. 6.108

Stellen Sie hierbei die Laufweite des Textes auf „-25“. Dies können Sie tun, 

 Formatierung des 

indem Sie im Textmodus auf die  Zeichen/AbsatzPalette klicken. Nun geben 

 Textes

wir dem Text eine leichte Kontur und unser „Kontakt“-Button ist fertig-

gestellt. 
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 Abb. 6.109

 Fülloption  

 „Kontur“

Auf die gleiche Weise erstellen wir die Buttons für „ Home“, „ Produkte“ und 

„ Über uns“. 

Als weiteres gestalterisches Mittel bietet sich die Gestaltung der Buttons in 

unterschiedlichen Farben an. Suchen Sie anhand der Farblehre aus Kapitel 

4.1 zu Orange einen passenden Farbton, z. B. die passende Komplemen-

tärfarbe, Cyan bzw. Blau. Erstellen Sie die Buttons in Orange und Blau und 

ordnen Sie diese z. B. im Wechsel zueinander an. 

Haben wir unsere Menüpunkte nach den Relevanzkriterien geordnet, ent-

steht von links nach rechts folgende Reihenfolge: „ Home“, „ Produkte“, „ Kon
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 takt“ und „ Über uns“. „ Home“ und „ Kontakt“ sind in orange, „ Produkte“ und 

„ Über uns“ in blau designt. Bei der Verlaufüberlagerung der blauen Buttons 

stellen Sie als dunkle Farbe „ #2960AB“ und als helle Farbe „ #3FA6DE“ ein. 

Die Textfarbe dieser Buttons ist „ #40A6DE“. 

Als  Symbol  für  den  Button  „ Produkte“  bietet  sich  die  Weltkugel  an,  die 

unter „Web“ zu finden ist. Ebenso können Sie in den Shapes ein „Haus“-

Icon finden, welches Sie für „ Home“ nutzen können. Bei „ Über uns“ unser 

im Kapitel „Erstellen und Anwenden von Brushes und Shapes“ eigens er-

stelltes „Info-Icon“. 

Im Folgenden sind die verschiedenen Buttons abgebildet:
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 Abb. 6.110

 Die fertigen  

 Buttons

Als  alternative  Optik  könnten  Sie  auch  ein  Rechteck  mit  abgerundeten 

Ecken und eine reduzierte Deckkraft des Verlaufes zugrunde legen. 

 Abb. 6.111

 Ein alternatives 

 Buttondesign

An dieser Stelle möchte ich Sie auffordern, auf dieser Basis Ihre eigenen 

Buttons zu kreieren. 

Dabei sollten Buttons allerdings nicht „frei im Raum schweben“, sondern 

ein „Menügerüst“ besitzen, das in unserem Beispiel nur relativ dezent sein 

soll. 
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Um Sie jedoch mehr und mehr in die eigenständige Gestaltung zu entlas-

sen, erhalten Sie auf den folgenden Seiten nur noch recht knappe Hilfestel-

lungen. 

Für die Erstellung des Menügerüstes treffen Sie unterhalb des Banners mit 

dem  Auswahlrechteck-Werkzeug  eine  10  Pixel  hohe  Auswahl,  die  die  ge-

samte Breite der Website (also 2000 Pixel) einnimmt. Diese Auswahl füllen 

wir  mit  dem  Grauton  „ #CECECE“.  Folgende  Fülloptionen  bieten  sich  bei 

dem erstellten Rand an:
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 Abb. 6.112

 Fülloption  

 „Schlagschatten“

Für die Farbüberlagerung wurde die Farbe „ #E6E6E6“ verwendet. 
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 Abb. 6.113

 Fülloption „Abgeflachte Kante  
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 und Relief“

 Abb. 6.114

 Fülloption  

 „Farbüberlagerung“
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Für den Verlauf wird als dunkle Farbe „ #CECECE“ und als helle das Weiß 

„ #FFFFFF“ verwendet. 
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 Abb. 6.115

 Fülloption „Verlaufsüberlagerung“

Dies war zunächst ein kleiner Tipp für Ihr eigenes Menü. Eine weitere letz-

te Inspiration zur Menüoptik soll nun folgen:

 Abb. 6.116

 Fülloption „Kontur“
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Im nächsten Schritt öffnen wir ein neues Bild mit der Auflösung 300 × 250 

vor  einem  transparenten  Hintergrund.  Wir  wählen  das  Auswahlellipse-

Werkzeug an und ziehen eine Ellipse vom Punkt P (0 | 0) zum Punkt Q 

(250 | 250). 

Wir kehren die Auswahl um und füllen auch diese mit dem Grauton „ #CE

 CECE“. Als Nächstes löschen wir mittels des Auswahlrechteck-Werkzeuges 

die gesamte linke Hälfte des Bildes. 

Wir ziehen eine horizontale Hilfslinie bis zur Mitte des Bildes und löschen 

erneut  die  gesamte  untere  Hälfte  des  Bildes,  also  alles  unterhalb  der 

Hilfs linie. 
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 Abb. 6.117

 Ellipsenauswahl

Jetzt duplizieren wir die bestehende Ebene und spiegeln diese horizontal 

( Bearbeiten > Transformieren > Horizontal spiegeln …). Nun wählen wir die 

nicht gespiegelte Ebene an und ziehen diese auf die linke Seite des Bildes. 

Als Nächstes reduzieren wir die beiden Ebenen auf eine und stellen unsere 

Form frei, sodass ein Bild mit den Abmessungen 300 × 125 entsteht. (Die 

Hilfslinie kann hierzu verwendet werden.)
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 Abb. 6.118
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 Füllen der Auswahl

 Abb. 6.119

 Grundfläche der 

 Menüstruktur

An dieser Stelle möchte ich Sie Ihrer eigenen Inspiration überlassen. Ich 

bin sicher, Sie werden gute und interessante Lösungen finden. 

Auch unser Webdesignprofi hat sich basierend auf unserem Ideenpool eine 

Lösung einfallen lassen, die er Ihnen hiermit präsentiert:

 Abb. 6.120

 Das fertige Menü 

 des Interface

6.7

Slice-Werkzeuge und andere Hilfen

Gratulation!  Wir haben mit der Fertigstellung unseres Menüs ein kom-

plettes Interface entwickelt. 

Wollen wir noch eine kleine flashähnliche Animation hinzufügen, so ver-

wenden wir dazu das Programm „ImageReady“ bzw. die Animationsfunk-

tion von Photoshop. 

Die Animation

Bevor wir weitere Arbeitsschritte durchführen, sichern wir unser Original 

und arbeiten an einer Kopie weiter. 

Unsere Interfacekopie reduzieren wir zunächst auf eine Ebene. Dabei sollen 

das Logo und der Hintergrund als eigenständige Ebenen erhalten bleiben. 

Somit  besitzt  unser  Interface  noch  drei  Ebenen:  die  Hintergrundebene, 

das Interface und das Logo. Jetzt reduzieren wir die Bildgröße auf 1000 × 
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270 Pixel und wenden auf das Logo den in Kapitel 6.5 erlernten Effekt der 

animierten Silhouette an – schon ist unser animiertes Interface fertig. 

Sie haben ganze Arbeit geleistet!  Von der Inspiration bis zur Umsetzung 

haben Sie den gesamten Entwicklungsprozess vollzogen. Nun widmen wir 

uns  abschließend  der  Bearbeitung  des  Gesamtbildes  mit  den  Slicewerk-

zeugen. 

6.7  Slice-Werkzeuge und andere Hilfen

Im  vergangenen  Kapitel  verwendeten  wir  an  einigen  Stellen  bereits  die 

Hilfslinien. Diese haben, wie der Name verrät, sehr hilfreiche Eigenschaf-

ten beim Designen. 

Haben Sie eine Ebene aktiviert, auf der sich beispielsweise eine Rechteck-

fläche befindet, und Sie wollen eine Hilfslinie in die Nähe der Randlinien 

dieser Rechteckfläche ziehen, so springt die Hilfslinie automatisch an den 

Rand  der  Fläche.  Diese  Eigenschaft  ermöglicht  es  dem  Webdesigner  ex-

akt zu arbeiten, zumal sich andere Werkzeuge wiederum an den Hilfslini-

en orientieren. Wenn man z. B. eine Auswahl in der Nähe einer Hilfslinie 

ziehen  will,  dann  springt  die  Auswahl  zu  der  Hilfslinie  hin.  Dies  ist  bei 

besonders filigranen Strukturen, die eine hohe Präzision benötigen, von 

besonderer Wichtigkeit. 

Das  Slice-Werkzeug  ist  ebenfalls  ein  sehr  wichtiges  Hilfsmittel  für  den 

Webdesigner. Nehmen wir am besten unser fertiges Interface als Beispiel. 
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In Photoshop haben wir unser Interface bereits fertiggestellt. Nun wollen 

wir es für das Internet tauglich machen. Es besteht derzeit noch aus meh-

reren Ebenen, benötigt dadurch zu viel Speicherplatz und liegt nur in Form 

einer PSD-Datei vor. 

Folgende Schritte sind daher nötig:

Wir reduzieren die Ebenen auf einen Hintergrund ( Ebene > Auf Hintergrund 

 reduzieren), verkleinern es auf 1000 × 270 Pixel und speichern es als „ Jpg 

 für das Web“ ab ( Datei > Für Web speichern …). Wir stellen fest, dass das Ban-

ner noch immer viel Speicherplatz benötigt. Eine so große Grafik zu laden, 

würde für unsere Internetuser zu lange dauern. 

An diesem Punkt kommt das Slice-Werkzeug ins Spiel, das es ermöglicht, 

große Grafiken aufzuspalten und in Form mehrerer kleiner zu speichern. In 

 Das SliceWerkzeug

unserem Fall markieren wir, ähnlich wie beim Auswahl-Werkzeug, einzel-
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ne Bereiche auf dem Banner, so genannte „Slices“. Diese werden dann mit 

Zahlen hervorgehoben und als markiert dargestellt. 

Wollen wir nun unser Interface tabellarisch aufspalten, würde es sich an-

bieten, die Hilfslinien in Anspruch zu nehmen. Wir ziehen also 3 bis 4 ho-

rizontale Hilfslinien auf unser Interface und 3 bis 4 vertikale. Nun haben 

wir ein Raster. 

 Abb. 6.121

 Das mit Hilfslinien 

 gerasterte Banner

Wir wählen unser Slice-Werkzeug aus und markieren mit ihm jede einzelne 

unserer Zellen, sodass am Ende jede mit einer Zahl markiert ist. 

 Abb. 6.122

 Das Banner in 

 Slices

Jetzt speichern wir alles mit einer Qualität von ungefähr 50%–60% für das 

Web ab und schon haben wir unser „zerschnittenes“ Interface. 
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Die einzelnen Bilddateien finden wir im Ordner „Bilder“ des Sicherungs-

pfades wieder. Diese binden wir in unsere Webseite ein, indem wir eine 

Tabelle mit der passenden Zeilen- und Spaltenanzahl erstellen und in jede 

Zelle eine Bilddatei einfügen. 

Lediglich der „ border“, also der Rand, das „ padding“ und „ spaceing“ sollten 

auf null gesetzt werden, sodass ein bündiges Gesamtbild, unser Interface, 

entsteht. 

Zwar wird unser Interface nicht schneller geladen, weil wir die Gesamt-

größe nicht verkleinert haben, jedoch sieht der Besucher bereits weitaus 

früher den Seitenaufbau und registriert, dass die Webseite geladen wird. 

Ebenso lassen sich über diese Technik die Menüpunkte „Home“, „Produk-

te“, etc. als Links weit komfortabler verwalten. 

Kennen  Sie  das?  Sie  müssen  in  Photoshop  Korrekturen  an  der  Website 

vornehmen und sind jedes Mal gezwungen die generierten Grafiken um-
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zubenennen, da sich die Dateinamen von Photoshop von denen auf ihrem 

Server unterscheiden? Ändern Sie öfter Kleinigkeiten, die Sie sich auf der 

Website „live“ anschauen möchten? Das stetige Umbenennen kann hierbei 

zeitraubend und lästig werden. 

Unser  Webdesigner  hat  für  dieses  Problem  wieder  einmal  die  passende 

Lösung: Müssen Sie die Bilder nach Änderungen an dem Interface jedes 

Mal umbenennen, weil die Bilddateien in der Website anders lauten, so 

können Sie mittels „ SliceAuswahlwerkzeug“ einer jeden Zelle (Slice) durch 

Doppelklick  Informationen  geben.  Der  Name  der  Zelle  beeinflusst  hier 

den Namen der Datei. Wenn Sie also „header“ als einen Zellennamen defi-

nieren,  so  werden  Sie  nach  dem  Speichern  auch  eine  Bilddatei  mit  dem 

Namen „header“ finden. 

6.8  Makromania

Neben  vielen  anderen  gängigen  Programmen,  wie  z. B.  Microsoft  Word, 

bietet  auch  Photoshop  die  Möglichkeit,  Makros  einzubinden.  In  Photo-

shop heißen diese Makros „Aktionen“ oder auch „Actions“. 

Der Sinn einer solchen Aktion besteht darin, einen Arbeitsschritt, der im-

mer und immer wieder durchgeführt werden muss, zu automatisieren. In 

der Praxis nehmen Sie – ähnlich wie bei einem Kassettenrekorder – die 

Arbeitsschritte mit dem Aktioneneditor auf und können sie dann beliebig 

oft wieder abspielen. 
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Auch  komplexere  Vorgänge  kann  man  mit  Aktionen  im  Handumdrehen 

meistern. Es gibt im Internet unzählige kostenfreie Aktionen, mit denen 

man einfache Texte in fertig designte Schriftzüge verwandeln kann. 

Um solche Aktionen zu erstellen, wählt man das „ AktionenFenster“ an. 
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 Abb. 6.123

 Das Aktionen

 Fenster

Falls dieses bei Ihnen nicht standardgemäß auf der Arbeitsfläche vorhan-

den ist, kann es über den Menüpunkt „ Fenster > Aktionen“ geöffnet wer-

den. 

Hier zeigt sich die Analogie zur Aufnahme mit einem Kassettenrekorder. 

Am  unteren  Rand  des  Fensters  sind  selbsterklärende  Buttons  für  „ Aufnahme“, „ Stopp“ und „ Abspielen“ einer Aktion platziert. 

Wollen  wir  eine  neue  Aktion  erstellen,  wählen  wir  zunächst  den  „ Neue

  AktionButton“  am  unteren  Rand  des  Fensters  an  und  geben  der  Aktion 

einen Namen. Zusätzlich erfragt Photoshop hier noch andere Parameter:

Das Set

Das Set bedeutet in diesem Zusammenhang den Ordner, in dem die Aktion 

gespeichert werden soll. Grundsätzlich gibt es nur den „ Standardaktionen“-

Ordner. Man kann jedoch über den Button „ Neues Aktionsset“ einen neuen 

Ordner hinzufügen und Photoshop somit für den eigenen Gebrauch ein-

richten. 
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 Abb. 6.124

 Das Aktionen 

 Fenster in  
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 der Ordneransicht

Die Funktionstaste

Die  Funktionstaste  gibt  die  Möglichkeit,  eine  erstellte  Aktion  auf  die 

Funktionstasten bzw. „F-Tasten“ wie z. B. F1, F2 usw. legen zu können. 

Das hat den Vorteil, dass das alleinige Drücken dieser Taste die jeweilige 

Funktion ausführt. Ein sehr komfortabler und zeitsparender Vorgang. 

Die Farbe

Die Farbe ist lediglich eine Einstellungsmöglichkeit, um die fertige Aktion 

im Schalter-Modus farblich zu hinterlegen. 

Haben  wir  die  leere  Aktion  erstellt,  kann  die  Aufzeichnung  beginnen. 

Photo shop aktiviert diese automatisch nach Erstellen einer neuen Aktion. 

Wir können beobachten, dass jeder Arbeitsschritt in der Liste der Aktio-

nen wiederzufinden ist. 

Haben wir uns einmal verklickt, ist das nicht problematisch. In Photoshop 

kann man ohne Weiteres die Aufnahme beenden, indem man auf den „ Ausführung/Aufnahme beenden“-Button klickt. Nun können wir den falschen Arbeitsschritt herauslöschen, indem dieser angewählt und die  Entf-Taste 

gedrückt wird. Die Aufnahme kann weitergeführt werden, indem wir wie-

der auf den Aufzeichnungsbutton klicken. Ist es bei einem Arbeitschritt 

sehr wichtig, dass exakte Werte eingehalten werden, kann man nach Be-
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 Abb. 6.125
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 Das Aktionen

 Fenster bei der 

 „Aufnahme“ einer 

 neuen Aktion

endigung der Aufnahme einer Aktion die Werte einzelner Arbeitsschritte 

manuell verändern. Hierzu wählt man einen Arbeitsschritt mit Doppelklick 

aus und verändert die Werte im sich öffnenden Fenster. 

 Abb. 6.126

 Nachträgliche  

 Änderungen bei 

 einer Aktion
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Sind  alle  Arbeitsschritte  aufgenommen,  folgt  der  Druck  auf  den  „ Ausführung/Aufnahme beenden“-Button und schon ist unsere Aktion erstellt. 

Haben wir nun einen Arbeitsschritt erstellt, den wir mit unserer Aktion 

vereinfachen wollen, dann wählen wir ihn einfach an, klicken auf „Play“ und 

schon ist unser Arbeitsschritt ausgeführt. Noch einfacher ist es natür lich, 

wenn wir für die Aktion noch eine Funktionstaste belegt haben. In diesem 

Fall müssen wir lediglich die F-Taste bzw. die jeweilige Tastenkombi nation 

drücken. 

Auch externe Aktionen anderer Designer können über den Pfeil des Aktio-

nen-Fensters geladen werden. Hier wird im Menü einfach auf „ Aktionen 

 laden …“ geklickt und der Pfad der Aktion angegeben und im Nu hat man 

die neue Aktion in Photoshop gespeichert. 
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 Abb. 6.127

 Laden einer Aktion
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Zusammenfassung

•	 Sich	Inspirationen	von	anderen	Anbietern	zu	holen,	ist	nicht	verbo-

ten.  Besuchen  Sie  bestehende  Seiten  und  lassen  Sie  sich  von  deren 

Problemlösungen inspirieren. 

•	 Das	Design	wird	von	fast	der	Hälfte	der	User	als	wichtigstes	Element	

in Bezug auf die Glaubwürdigkeit einer Website angesehen. Nutzen 

Sie für ein harmonisches Gesamtbild unsere „Faustformel des Golde-

nen Schnittes“, die zwei Flächen im Verhältnis von 3:2 als Richtwert 

empfiehlt. 

•	 Im	professionellen	Webdesign	wird	die	Layoutvorlage	größer	gewählt	

als die letztlich benötigten Abmessungen. Verwenden Sie stets eine 

mindestens doppelt so große Vorlage. 
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•	 Die	schnelle	thematische	Einordnung	der	Website	durch	den	User	ist	

ein ausschlaggebendes Kriterium einer guten Website. Die User be-

ginnen hierbei den Internetauftritt am linken oberen Rand zu scan-

nen. Fügen Sie Ihrem Banner daher Elemente hinzu, die eine schnelle 

Einordnung durch metaphorische Grafiken und beschreibende Text-

ausschnitte unterstützen. 

•	 Verwenden	 Sie	 beim	 Bannerdesign	 Brushes	 und	 Shapes	 und	 zer-

schneiden Sie es anschließend mit Hilfe des Slicewerkzeuges. 

•	 Photoshop	 bietet	 die	 Möglichkeit,	 häufig	 genutzte	 Arbeitsschritte	

wie  bei  einem  Kassettenrekorder  aufnehmen  und  bei  Bedarf  abzu-

spielen. Die entstandenen Aktionen werden Makros genannt. 
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Die Promotion

„ Die beste Website hat ohne eine gute Promotion nur wenig Erfolg! “

Mit diesen Worten wollen wir die dritte und letzte Säule dieses Buches be-

ginnen. Bislang haben wir die Säulen Planung und Gestaltung mit ihren 

theoretischen und praktischen Tipps und Tricks behandelt. Hierbei kon-
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zentrierten  wir  uns  weitestgehend  auf  Anwendungsbeispiele,  mit  deren 

Hilfe wir die Gestaltungsarbeit und das Design verbessern können. 

Im letzten Abschnitt der Websiteentwicklung wollen wir nun die Thematik 

Marketing ansprechen. Hierbei betrachten wir insgesamt drei verschiede-

ne Themen: Die Extras, die Debugphase und das Marketing. 

Was haben die beiden Kapitel Extras und Debugphase mit der Promotion 

zu tun? 

Promotion  soll  in  diesem  Buch  sämtliche  Arbeitsschritte  umfassen,  die 

nach der abgeschlossenen Gestaltung anfallen. Die im Kapitel Extras be-

handelten marketingrelevanten Themen sind trotz weitestgehender Unab-

hängigkeit von Planung und Gestaltung durchaus erfolgswirksam. 

Auch die Debugphase kann als Bestandteil der Promotion verstanden wer-

den, da wir in jedem Fall nach abgeschlossener Gestaltung unser bisheriges 

Werk  auf  Bugs  prüfen  müssen.  Unabhängig  vom  ansprechenden  Design 

oder nützlichen Inhalten kann eine Website verschieden starke Bugs bein-

halten. Obwohl ein Besucher die gesuchten Informationen gefunden hat, 

wird er die Website verlassen, wenn sein Browser die Informationen nicht 

darstellen  kann.  Aufgrund  dessen  bedarf  es  einer  (im  weitesten  Sinne) 

marketingwirksamen Endkontrolle, die im Zuge der Debugphase durchge-

führt wird. 

Nach diesen beiden Kapiteln wenden wir uns der Promotion im klassischen 

Sinne zu und sprechen unter anderem einige Themen des Marketing und 

der Finanzierung an. 
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Nachdem  wir  unsere  Webseite  fertig  layoutet  haben,  ist  es  an  der  Zeit, 

einige  Extras  einzufügen  und  den  Internetauftritt  abzurunden.  Einmal 

inte griert  in  die  Website,  zeugen  die  Extras  von  einem  professionellen 

Webauftritt. 
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Daher werden in diesem Kapitel Themen angesprochen, mit deren Hilfe 

Sie einer Website den „letzten Schliff“ geben können und ein ausgereiftes 

professionelles Werk entwickeln. 

7.1  Fehler 404 – Seite nicht gefunden

Bestehenden Websites im Netz mangelt es häufig an professionell design-

ten Fehlerseiten. Klickt man auf diesen Websites auf einen toten Link oder 

verschreibt sich bei der Eingabe der URL, so erscheint eine Browser-ge-

 Abb. 7.1

nerierte Fehlermeldung, die beim Besucher einen unprofessionellen Ein-

 Screenshot der  

druck hervorruft. 

 Fehlermeldung 

 eines Browsers

Solche Websites könnte man als „Western-Websites“ bezeichnen. Sie zei-

gen, ähnlich wie die Gebäude in alten Western, eine eindrucksvolle Fassa-

de. Schaut man jedoch dahinter, zeigt sich das hässliche Websitegerüst, 

das die Fassadenkonstruktion trägt. 
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Trotz dieser Tatsache nehmen viele Webdesigner die Möglichkeit, eigene 

Fehlerseiten zu designen, nicht wahr. Dabei ist der Zeitaufwand im Ver-

gleich  zur  umfangreichen  Websiteentwicklung  kaum  nennenswert.  Die 

nöti gen Schritte sind schnell gemacht:

Designen Sie eine Fehlermeldungsseite

Für eine Fehlermeldungsseite bietet es sich an, das bestehende Design zu 

verwenden und mit einem Kommentar, wie z. B. „Dokument nicht gefun-

den!“ oder „Die gewünschte Seite konnte nicht gefunden werden“ zu ver-

sehen. Der Zusatztext könnte folgendermaßen lauten:

„ Liebe/r Besucher/in, 
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 leider ist die gewünschte Seite nicht mehr vorhanden. Wir bitten Sie, den gesuchten Inhalt über die Startseite oder über unsere Sitemap zu suchen. Sollten Sie weiterhin erfolglos bleiben, steht Ihnen unser Webmaster Herr Mannfred 

 Mustermann  gern  unter  der  Emailadresse  m.mustermann@VisualContact.de 

 zur Verfügung. Wir wünschen Ihnen noch viel Spaß beim Surfen durch unser 

 Angebot. “

Hinweis: 

Laut einer Umfrage empfinden die User viele Webseiten als 

unpersönlich. Der direkte Kontakt mit einem Mitarbeiter 

bzw. ein konkreter Ansprechparter wird vom Besucher häu-

fig gewünscht. Kaum eine Website geht auf diesen Wunsch 

konkret ein. Daher wurde in dieser Fehlermeldung bewusst 

eine Kontaktperson genannt. 

Diese Fehlermeldung speichern Sie in die „ fehlermeldung.html“ ab und schon 

ist das Design der Fehlermeldung fertig. 

Erstellen Sie eine .htaccess-Datei

Vermutlich werden Windows-Anwender Probleme bekommen, eine Datei 

ohne Dateiendung zu erstellen. Legen Sie daher eine beliebige Textdatei an, 

die wir nachträglich auf dem Server umbenennen werden. In die Textdatei 

wird folgende Zeile geschrieben:

„ ErrorDocument 404 /fehlerseite.html“

Zusammen  mit  der  fehlermeldung.html  laden  Sie  die  Textdatei  in  das 

Hauptverzeichnis der Website und benennen diese in „ .htaccess“ um. Hier-





7.1

Fehler 404 – Seite nicht gefunden

bei ist wichtig, dass ein Punkt vor dem „htaccess“ steht und keine weitere 

Dateiendung folgt. 

Platzieren  Sie  die  fehlermeldung.html  in  einem  separaten  Ordner  (z. B. 

Ordner „Fehler“), so müssen Sie, nachdem Sie die fehlerseite.html in den 

Ordner „Fehler“ kopiert haben, lediglich die Zeile in der .htaccess wie folgt 

korrigieren:

„ ErrorDocument 404 /Fehler/fehlerseite.html“

Kopieren Sie nun die .htaccess in das Stammverzeichnis der Website und 

die  fehlermeldung.html  in  das  in  der  .htaccess  angegebene  Verzeichnis 

und schon ist Ihre Fehlermeldung fertig. 
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Auch in diesem Abschnitt des Buches wollen wir auf die nützlichen Tipps   Abb. 7.2

unseres Profiwebdesigners nicht verzichten. 

 Darstellung des 

 Stammverzeichnisses

Die Datei .htaccess ist nicht nur für die „Fehlermeldung 404“ verwendbar. 

Sie kann auch andere Fehlermeldungen abfangen und hat im Allgemeinen 

die Funktion einer Konfigurationsdatei, mit der der Zugriff auf Web server 

kontrolliert und beschränkt werden kann. So lässt sich beispielsweise mit 

dieser  Datei  ein  Passwortschutz  für  ein  beliebiges  Verzeichnis  auf  dem 

Server einrichten. 
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7.2  Das Favicon

Das Favicon ist mittlerweile auf vielen Websites vertreten und schmückt 

die Adresszeile des Browsers in Form einer 16 × 16 oder 32 × 32 Pixel klei-

nen Grafik. Das kleine Bild, das sich am linken Rand der Adresszeile befin-

det, erzeugt bei dem Besucher einen Wiedererkennungseffekt und wird in 

den Favoriten bzw. Lesezeichen angezeigt. 

 Abb. 7.3

Um ein Favicon zu erstellen, sind nur sehr wenige Schritte nötig. Zuerst 

 Die Adressleiste 

wird eine Grafik mit der Auflösung 16 × 16 oder 32 × 32 Pixel erstellt und in 

 auf der Website von 

Form einer Bitmap (.bmp)-Datei abgespeichert. Die Bilddatei ist häufig ein 

 Herrn Bruckner

Piktogramm oder ein Firmenlogo (Abb. 7.3), deren hervorgerufene Asso-
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ziation beim Betrachten inhaltlich und stilistisch Bezug auf den Rest der 

Website nehmen sollte. 

Haben wir die Grafik mit Hilfe des Bitmap-Formates verlustfrei abgespei-

chert, so können wir mit dem nächsten Schritt fortfahren. Unter Verwen-

dung eines geeigneten Programms (wie z. B. Ivan View) speichern wir die 

„.bmp“-Grafik im „.ico“-Format und benennen die Datei in favicon.ico um. 

Im  letzten  Schritt  laden  wir  die  Datei  in  das  Stammverzeichnis  unserer 

Website und schon haben wir ein fertiges Favicon. 

 Abb. 7.4

 Das Stammverzeichnis mit Favicon
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Google-Search

7.3  Google-Search

Google bietet die Möglichkeit, ein Suchfeld auf der eigenen Website ein-

zufügen, das die Website mit Hilfe von Google durchsucht. Der benö tigte 

und frei editierbare Quelltext ist bei Google erhältlich und kann ohne grö-

ßere  Arbeitsschritte  in  die  eigene  Website  eingebunden  werden.  Dieser 

Quelltext sieht wie folgt aus:
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 Abb. 7.5

 Quelltext der 

 GoogleSuchleiste

 Abb. 7.6

 Darstellung der 

Es bietet sich an, dieses Suchfeld auf der linken Seite der Website zu plat-

 GoogleSuchleiste 

zieren. In komplexen Websites sollten Sie die Nutzung des Suchfeldes nicht   für die eigene 

unterschätzen. User verwenden i.d.R. bei gesuchten Begriffen oder Infor-

 Website

mationen, die sie nicht spontan einem der Navigationsbegriffe zuordnen 

können, die Suchfunktion. Deshalb sollte das Navigationsfeld gut sichtbar 

positioniert werden. Erinnern wir uns an eines der früheren Kapitel über 

die Platzierung von Webinhalten auf der Website. Laut der genannten Stu-

die sollte das Suchfeld in folgendem Bereich Platz finden:
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 Abb. 7.7

 Empfohlene Position des Suchfeldes

 Abb. 7.8

 In der Praxis  

 gängige Alternativpositionen

In der Praxis ist das Suchfeld sehr häufig an diesem Ort zu finden, gele-

gentlich jedoch auch an den Positionen, die auf der Abbildung mit Login 

und Warenkorb gekennzeichnet sind. 
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Die Hintergrundgrafik platzieren

7.4  Die Hintergrundgrafik platzieren

HTML  bietet  Webdesignern  die  Möglichkeit,  die  Position  von  Hinter-

grundgrafiken  exakt  zu  bestimmen.  Mit  Hilfe  von  wenigen  Parametern 

im Body-Tag lässt sich das Hintergrundbild z. B. am rechten unteren Rand 

oder links mittig positionieren. Ein möglicher Tag könnte wie folgt aus-

 Abb. 7.9

sehen:

 Positionierung der 

 Hintergrundgrafik
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Eine  Alternative  ist,  die  Grafik  mittels  Prozentangabe  zu  positionieren. 

Hier wird statt „right“ und „top“ beispielsweise „100%“ und „0%“ an ge-

geben. 

 Abb. 7.10

Eine Hintergrundgrafik, die am rechten Rand positioniert werden soll, be-

 Alternative zur 

nötigt daher folgenden Quelltext:

 Positionierung der 

 Hintergrundgrafik
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Bei der Eingabe der Prozentzahlen wird zunächst der Wert der X-Achse, für 

links/rechts, und daraufhin der der Y-Achse, für oben/unten, ein ge tragen. 

7.5  URL-Design

Hinter  dem  ungewohnten  Begriff  „URL-Design“  steht  das  Bestreben  des 

Webdesigners, eine gute und werbewirksame Domain für die entwickelte 

Website zu finden, damit diese dem Besucher leicht in Erinnerung bleibt. 

Ein Beispiel hierfür wäre die Phantasiefirma „Braun Tshirtdruck GmbH“. 

Oftmals  verwenden  Firmen  Domains  wie  z. B.:  „ www.BraunTshirtdruck. 

 de“. 

Besonders  werbewirksam  ist  diese  Domain  allerdings  nicht.  Im  Hinblick 

auf das URL-Design wäre die Domain „ www.schönegeschenke.de“ geeig neter 
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gewesen. Viele dieser werbewirksamen Domains sind – abhängig von der 

Branche – zwar bereits vergeben, jedoch sollte stets nach diesen Domains 

gesucht werden. 

Überlegen  Sie  sich,  welche  Domains  thematisch  in  Frage  kommen  und 

gleichzeitig eine hohe Merkfähigkeit besitzen. Allgemein lassen sich folgen-

de Parameter definieren, nach denen eine Domain gewählt werden sollte:

 Abb. 7.11

 Liste der Kriterien 

 zur Namensgebung 

 einer Domain

Zusammenfassung

•	 Die	Besucher	einer	Website	wünschen	bei	Fragen	einen	direkten	An-

sprechpartner und empfinden browsergenerierte Fehlerseiten als ne-

gativ. Designen Sie daher eine eigene „Fehler 404“-Seite, in der Sie 

sich für Unannehmlichkeiten entschuldigen, dem User mögliche Lö-

sungswege aufzeigen und zusätzlich einen konkreten Ansprechpart-

ner für Notfälle nennen. 

•	 Das	Suchfeld	einer	Website	wird	von	vielen	Usern	verwendet.	Daher	

7.5

URL-Design

sollte vor allem auf komplexeren Websites eine solche Funktion zur 

Verfügung  stehen.  Positionieren  Sie  dieses  Feld  an  einem  Ort,  an 

dem der Besucher gewohnt ist, die Suchfunktion zu finden. 

•	 Runden	Sie	die	Website	mit	Hilfe	von	Favicon,	URL-Design	und	wei-

teren Features ab. Oft sind es Kleinigkeiten, die User als besonders 

nennenswert hervorheben. 
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Regel Nr. 8 – Intensive Kontrolle

 „Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser“ 

Die Debugphase ist für eine erfolgreiche Website unabdingbar. Es reicht 

nicht aus, die entworfene Website ausschließlich durch Eigenkontrolle zu 

prüfen  und  grobe  Mängel  und  Fehler  mit   „Optimiert  für  …“-Phrasen  zu 
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rechtfertigen. Ein guter Webdesigner sollte die Debugphase etwas diffe-

renzierter behandeln. 

Neben der Eigenkontrolle sollte daher auf jeden Fall die Fremdkontrolle 

folgen, in der Probanden aus der möglichen Klientel der Website diese be-

werten und Kritik üben. Neben der subjektiven Kontrolle benötigt eine 

gute Debugphase auch eine objektive Kontrolle. Diese erfolgt in Form von 

HTML-Checks oder ähnlichen Überprüfungen, die im Internet angeboten 

werden. 

Zunächst  wird  in  diesem  Kapitel  allerdings  auf  die  Eigenkontrolle  ein-

gegangen. 

8.1  Eigenkontrolle

„ Selbst ist der Mann! “ lautet zumindest ein Sprichwort. Nach diesem wol-

len wir uns auch richten und die Webseite zunächst auf die folgenden bei-

spielhaften  Punkte  kontrollieren.  Fallen  Ihnen  weitere  wichtige  Punkte 

ein, nehmen Sie diese mit in Ihre Kontrollliste auf. 
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 Abb. 8.1

 Liste zur eigenhändigen Überprüfung einer 

 Website entwicklung
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8.2  Die Fremdkontrolle

Die Fremdkontrolle ist die Generalprobe jeder Website. Nach Möglichkeit 

sollen mehrere Probanden, also „Testsurfer“, alle auf der Website vorhan-

denen Funktionen ausprobieren. Bei Ihrer Wahl der Testsurfer sollten Sie 

aller dings  nicht  auf  Ihre  Webdesignkollegen  zurückgreifen.  In  der  Regel 

sind Websitestrukturen für einen Webdesigner eindeutig und werden von 

ihm  als  intuitiv  empfunden.  Weniger  erfahrene  Besucher  hingegen  kön-

nen sich auf vielen Webseiten nur schlecht orientieren und sind teilweise 

ratlos. 

Da sie nicht für die Nutzung durch Webdesigner konzipiert wurde, sondern 

selbst für ungeübte Kunden eindeutig navigier- und bedienbar sein muss, 

sollte  eine  Website  übersichtlich  und  vor  allem  benutzerfreundlich  sein. 

Dies wird durch die Fremdkontrolle mit Hilfe von Testsurfern aus dem Um-

feld der zukünftigen Klientel zusätzlich überprüft. Lassen Sie daher uner-

fahrene Personen eine Fremdkontrolle durchführen und notieren Sie sich 

zusätzliche Problempunkte. 

8.3  Der Browser-, Auflösungs- und Syntaxcheck

Nach der subjektiven Kontrolle folgt die objektive Kontrolle. Diese besteht 

aus zwei großen Teilen. Der erste Teil besteht aus dem Browser- und Auf-

lösungscheck und der zweite Teil aus dem Syntaxcheck. 
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Browser-, Auflösungs- und Syntaxcheck

Der erste Teil wird vom Webdesigner eigenhändig durchgeführt. Bei dem 

Auflösungscheck werden die verschiedenen gängigen Bildschirmauflösun-

gen der Reihe nach verwendet und negative Veränderungen in der Dar-

stellung der Website erfasst. Ebenso wird der Browsercheck durchgeführt. 

Hierzu wird die Website auf allen aktuellen Browsern aufgerufen und hin-

sichtlich Proportionsverschiebungen in Tabellen, Schriften oder der Ge-

samtstruktur und anderen Darstellungsfehlern überprüft. 

Der zweite Teil der objektiven Kontrolle ist der Syntaxcheck. Dieser be-

steht aus der Analyse des HTML-Codes auf syntaktische und formale Feh-

ler. Hierbei wird der Quellcode in ein Formular kopiert oder die Quell datei 

angegeben  und  das  Programm  des  Anbieters  sucht  nach  Fehlern.  Nach 

kurzer Zeit gibt der Server daraufhin den Bericht aus, in dem Hinweise, 

Fehler oder andere Mängel detailliert aufgelistet sind, die nun vom Web-

designer behoben werden können. 
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An dieser Stelle gibt uns Peter B. Auskunft über kostenlose Anbieter im 

Internet und liefert uns einige Adressen von Validierungstools:

1. www.validome.org

2. www.w3.org/QA/Tools/#validators

3. www.w3.org/WAI/ER/tools/Overview

Dies sind nur drei Beispiele für den reichhaltigen Fundus an derartigen 

Tools im Internet. 

Zusammenfassung

•	 Die	fundierte	Debugphase	sollte	stets	aus	drei	Phasen	bestehen:	der	

Eigenkontrolle, der Fremdkontrolle und dem Browser-, Auflösungs- 

und Syntaxcheck. 

•	 Es	 besteht	 die	 Gefahr,	 dass	 ein	 Webdesigner	 beim	 Internetuser	 zu	

umfassende Kenntnisse voraussetzt und die Navigation als intuitiv 

einschätzt. Daher sollten bei der Durchführung der Fremdkon trolle 

ungeübte  Probanden  aus  der  Zielgruppe  der  Website  eingesetzt 

werden. 
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Nachdem wir die Website geplant, entworfen und debugt haben, befinden 

wir uns am Ende einer Websiteentwicklung. 

„ Last but not least“ bleiben das Marketing und die Finanzierung. Die beste 

Website stiftet keinen Nutzen, wenn sie niemandem bekannt ist. Deshalb 
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ist die Vermarktung der Website ein elementarer Bestandteil der Website-

entwicklung. In diesem Kapitel wird auf die verschiedenen Möglichkeiten 

eingegangen, wie ein Webdesigner eine Website publik machen kann. 

9.1  Eintragung in Suchmaschinen

Ein  jeder  kennt  „Google“!  Die  bekannte  Suchmaschine  ist  zur  Zeit  die 

unge schlagene „Nummer 1“ auf dem Suchmaschinenmarkt, jedoch gibt es 

neben ihr auch andere Anbieter, wie z. B. „Yahoo“ und „MSN“. Obwohl dies 

vielen Webdesignern bekannt ist, melden sie die Website aus Bequemlich-

keit nur bei Google an. 

Die  Webdesigner  könnten  das  Argument  anführen,  dass  diese  Suchma-

schine Marktführer ist und den Großteil aller Suchanfragen abdeckt. Stati-

stiken zeigen, dass der Marktanteil von Google ungefähr bei 80% liegt. 

Folglich müssen die restlichen Suchmaschinen den verbleibenden Teil von 

20% abdecken, d.h jeder fünfte oder vierte User verwendet nicht Google 

als Suchmaschinenanbieter. 

Aus diesem Grund sollte jede neu erstellte Website bei möglichst vielen 

Suchmaschinen eingetragen sein. 

„ Aber Vorsicht ist geboten! “ Im Internet gibt es komfortable Unterstützung 

durch Tools, die die Eintragung in viele verschiedene Suchmaschinen er-

leichtern. Hierbei muss der Webdesigner lediglich ein Formular ausfüllen, 
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dessen Daten dann automatisch in alle Suchmaschinen eingetragen werden. 

Unter den Anbietern dieser Software gibt es eine Vielzahl von kostenlosen 

Angeboten. Jedoch trügt das interessante Angebot! Viele Suchmaschinen 

haben sich gegen solche Eintragungsdienste gewappnet und berücksichti-

gen diese Anfragen nicht. 

Hinweis: 

Machen Sie sich die Mühe und tragen Sie die aufwendig ent-

wickelte Website eigenhändig ein! So können Sie individuell 

auf besondere „Wünsche“ bzw. Anforderungen der Suchma-

schinen eingehen und die Website optimal promoten. 

Ein  Beispiel  für  die  Anforderungen  ist  dieser  Auszug  der  Empfehlungen 

und Handhabungesanweisungen zur Eintragung einer Website auf www. 
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Google.de:

•	 „Sorgen	 Sie	 dafür,	 dass	 andere	 relevante	 Websites	 Links	 zu	 Ihrer	

Website enthalten. 

•	 Reichen	Sie	Ihre	Website	bei	Google	unter	folgendem	Link	ein:

http://www.google.com/addurl.html. 

•	 Sie	können	eine	Sitemap	auch	im	Rahmen	unserer	Google	Webmaster-

Tools einreichen. Google erhält anhand Ihrer Sitemap Informationen 

über die Struktur Ihrer Website und kann dadurch möglicherweise 

die Häufigkeit erhöhen, mit der wir Ihre Webseiten crawlen. 

•	 Informieren	Sie	alle	für	Sie	relevanten	Websites,	dass	Ihre	Website	

online ist. 

•	 Melden	Sie	Ihre	Website	bei	wichtigen	Verzeichnisdiensten	wie	dem	

Open Directory Project und Yahoo! sowie anderen branchenspezifi-

schen Diensten an.“

Ist eine Website erst einmal erfolgreich eingetragen, so kann man z. B. un-

ter der Adresse  www.rankingcheck.de das aktuelle Rankingergebnis der ei-

genen Website bei den gängigen Suchmaschinen ermitteln. Änderungen in 

Metatags kann man zwar nicht in „realtime“, aber nach einem gewissen 

Zeitraum erfragen. 
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 Abb. 9.1

 Screenshot der 

 Registrierungsseite 

 von Google

9.2  Metatags als PR-Antrieb

Metatags  sind  Befehle  im  HTML-Head,  die  unter  anderem  Informatio-

nen für Suchmaschinen, Vermerke für das Copyright und Urheberhinwei-

se enthalten. Die Anweisungen für Suchmaschinen dienen dem besseren 

Ranking und somit dem Anstieg der erhofften Besucherzahlen. 

Metatags haben in den letzten Jahren durch die Entwicklung von neuen 

Technologien  zwar  etwas  an  Bedeutung  verloren,  stellen  für  den  Web-

designer aber noch immer ein wichtiges Werkzeug in der Suchmaschinen-

optimierung dar. 

Haben  Sie  erst  einmal  eine  Webseite  bei  einer  Suchmaschine  angemel-

det, so wird diese Seite bald darauf vom sog. „Robot“, auch „Crawler“ oder 

„Spider“,  aufgesucht.  Diese  Programme  katalogisieren  und  indexieren 

kürzlich angemeldete Websites; ihr Ergebnis ist ausschlaggebend für das 

spätere Ranking einer Website bei der Suche nach Schlüsselwörtern durch 

den User. 

Ist die Website bei Google angemeldet und nach 4 Wochen noch immer 

nicht in den Suchanfragen aufgetaucht oder nur als 99. Treffer zu finden, 

ist die Verwunderung manchmal groß. Aber die Fehler, die Webdesigner 
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beim  Layouten  diesbezüglich  machen,  können  vielfältig  sein.  Solche,  die 

bereits in der Sitestruktur gemacht wurden, können oft schwer behoben 

werden und ziehen in fast allen Fällen einen großen Aufwand nach sich. 

Mögliche Fehler sind hier beispielsweise:



•	 Die Keyword-Optimierung

Fehler: Es wird versucht eine Seite für alle angegebenen Keywords zu opti-

mieren. 

Richtig: Für jede Seite sollten individuelle Metatags angelegt werden. Ist 

das zu viel Aufwand, dann sollten zumindest die wichtigen bzw. aussage-

kräftigen Seiten individualisiert werden. 
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•	 Die Sitestruktur-Verstöße

Fehler:  Die  Index-Seite  besteht  aus  Flash-Spielereien  oder  es  wurden 

Frames in der Sitestruktur verwendet. 

Richtig: Die Angabe von Metatags ist hier unabdingbar für ein akzeptables 

Ranking in der Suchmaschine. Daher sollten Informationen, unsichtbar für 

den Besucher, aber hilfreich für die Suchmaschine, in Form von Metatags 

 Abb. 9.2

im HTML-Quellcode hinterlegt werden. 

 Abbildung der  

 drei zentralen  

 Meta tags

Folgende wichtige Metatags sollten in einer Website enthalten sein:

9.2

Metatags als PR-Antrieb

Der Metatag „description“ ist der Tag, der die Website beschreibt. Hier 

steht die Beschreibung der Seite. Bei Google ist das der Text, der unter 

dem Link eines Treffers zu finden ist. Daher ist dieser Text einer der wich-

tigen Metatags, deren Inhalt gut überlegt sein sollte. 

Der „keywords“-Metatag ist neben dem „description“-Metatag der, dem 

man  am  meisten  Zeit  widmen  sollte.  Dieser  Tag  gibt  der  Suchmaschine 

keywords  (dt.  Schlüsselwörter),  die  speziell  für  diese  Website  zutreffen. 

Die  Eingabe  der  Schlüsselwörter  sollte  man  allerdings  mit  Bedacht  an-

gehen, denn nicht Quantität, sondern Qualität ist hier ausschlaggebend. 

Vor allem die Reihenfolge ist ein wichtiger Faktor. 

Stellen Sie das treffendste Schlüsselwort an den Anfang und lassen Sie die 

jeweils weniger wichtigen folgen. Ebenfalls sollten Wörter mit möglicher 

unterschiedlicher Rechtschreibung aufgeführt werden. Von größter Wich-
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tigkeit ist aber, dass Sie sich bei der Definition der Schlüsselwörter vorstel-

len, was der Besucher eingeben könnte. Hinsichtlich der unterschiedlichen 

Rechtschreibung wäre das z. B. „Shirt-Corner“ und „Shirtcorner“. Lassen 

Sie sich hier durch falsche Rechtschreibung nicht abschrecken. Richten Sie 

sich ausschließlich nach gängigen Eingaben bzw. Eingabefehlern der Be-

sucher. 

Der letzte Metatag „robots“ gibt dem Robot an, welche Seiten er besuchen 

soll. In unserem Beispiel sind das die Indexseite und die nachfolgenden 

Links. Schreibt man vor dem jeweiligen Begriff ein „no“, so gibt das dem 

Robot  die  Anweisung,  diese  nicht  zu  besuchen.  Ein  möglicher  Metatag 

würde dann folgendermaßen aussehen:

<meta name=”robots” content=”index, nofollow”> 

Hier  soll  der  Robot  die  Indexseite  besuchen,  die  Folgelinks  allerdings 

nicht. Es können beliebige Variationen gewählt werden. Ebenso kann auch 

nur der Index mit „index“ oder „noindex“ bzw. das „follow“ mit „follow“ 

oder  „nofollow“  angegeben  werden.  Dieser  Metatag  ist  aber  in  der  Ge-

wichtung nicht von so großer Bedeutung wie die beiden vorher genannten 

Metatags. 

Neben Tags für die Suchmaschine gibt es noch eine sehr große Anzahl an-

derer Informationsmöglichkeiten, die ein Webdesigner hinterlegen kann. 

Zum Beispiel können der Herausgeber und die Person, die die Urheber-
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rechte  besitzt,  hinterlegt  werden.  Die  Metatags  sähen  dann  folgender-

maßen aus:

Herausgeber:

<meta name=”publisher” Content=”Philipp Gutheim”> 

Urheberrecht:

<meta name=”copyright” Content=”Philipp Gutheim”> 

Um sich die Arbeit des Metatagsschreibens zu ersparen, gibt es eine Menge 

von Anbietern, die sog. Metataggeneratoren offerieren. Dabei füllt man ein 

Formular  aus  und  nach  Bestätigung  der  Daten  werden  die  gewünschten 

Metatags generiert. 
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Für Einsteiger stellen diese Angebote ggf. eine Erleichterung dar, da diese 

die Bedeutung der Tags möglicherweise nicht verstehen. Ein geübter Web-

designer sollte diese wenigen und einfachen Tags jedoch beherrschen und 

nicht vor wenigen Zeilen Schreibarbeit zurückschrecken. 

Im Folgenden gibt Peter B. uns noch weitere interessante Tools, die dem 

Webdesigner einige Kontrollarbeit abnehmen. 

Das  erste  Tool  überprüft  die  Tauglichkeit  der  Website  für  einen  Such-

maschinenbot. Ein Suchmaschinenbot ist das Programm der Suchmaschi-

nenbetreiber,  das  die  angemeldeten  Websites  durchsucht,  bewertet  und 

ggf. in den Bestand der Suchmaschine aufnimmt. 

Das  zweite  Tool  liefert  die  Möglichkeit,  vor  Anmeldung  bei  einer  Such-

maschine wie Google eine Art Preview des künftigen Suchmaschinenein-

trags zu erhalten. Falls noch Veränderungen nötig sind, kann man diese 

sofort erkennen. 

Suchmaschinenoptimierung

http://www.seekport.de/seekbot/

Suchergebnisvorschau für Google

http://www.gritechnologies.com/tools/spider.go
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9.3   Suchmaschinenoptimierung 

von dynamischen Websites

Bei  dynamischen  Websites  haben  Suchmaschinen  oft  Schwierigkeiten. 

Viele dieser Websites werden daher von Suchmaschinen nicht aufgenom-

men. Das hat mehrere Gründe:

Der  Hauptgrund  ist  hier  der  teilweise  sehr  kurzlebige  Inhalt.  Oftmals 

werden  in  eine  dynamische  Website  Features  wie  automatisierte  News 

oder  ähnliche  temporäre  Daten  integriert.  Zum  einen  bedeutet  das  für 

die Suchmaschinen, dass Informationen bereits veraltet bzw. nicht mehr 

vorhanden  sein  können,  wenn  sie  in  die  Datenbank  der  Suchmaschine 

aufgenommen  werden,  und  zum  anderen  erzeugen  dynamische  Inhalte, 

so zumindest meinen die Suchmaschinenbetreiber, eine beträchtliche Ver-

schlechterung der Relevanz der Ergebnisse. 
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Ob eine Website dynamisch generiert wird oder statisch ist, erkennt der 

Spider zum einen an den Endungen der Dateien, wie beispielsweise „.php“ 

oder „.asp“, zum anderen an den Sonderzeichen wie z. B. „&“, „?“, „%“, „=“, 

die charakteristisch für eine URL dynamischer Websites sind. 

Daher  sollte  eine  dynamische  Website  auf  jeden  Fall  Metatag-Informa-

 Abb. 9.3

tionen  beinhalten,  und  für  jede  wichtige  Seite  sollte  eine  individuelle   Abbildung der 

Metatag-Information erstellt werden. Diese Maßnahme reicht allerdings   BrowserAdressleiste bei einer dynami

noch nicht aus. 

 schen Website

Es besteht zusätzlich die Möglichkeit, dass wichtige Elemente der Web site, 

wie  z. B.  die  Kontaktseite,  auch  in  statischer  Form  vorliegen.  Beispiels-

weise kann dies in Form einer HTML-Datei realisiert werden. Die stati-

schen Elemente kann der Spider daraufhin ohne Weiteres auslesen und für 

die Suchmaschinendatenbank aufbereiten. 

Dieses  Verfahren  bietet  sich  in  Verbindung  mit  der  Verwendung  der 

„ robots.txt“ geradezu an. 

Die robots.txt ist eine einfache Text-Datei, die im Stammverzeichnis der 

Website  abgelegt  ist  und  Informationen  für  Spider  der  Suchmaschinen 

enthält. Sie erlaubt diesen das „Scannen“ beliebiger Ordner oder verwei-

gert es ihnen explizit. 
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Der Spider prüft beim Aufrufen Ihrer Website zunächst die Existenz einer 

robots.txt-Datei. Ist dies der Fall, öffnet er sie und liest deren Informatio-

nen aus. Sie geben für das jeweilige Verzeichnis an, ob der Spider auf die 

darin enthaltenen Daten zugreifen und sie somit katalogisieren darf oder 

nicht. Der Inhalt einer möglichen robots.txt könnte wie folgt aussehen:

 Abb. 9.4

 Dateneingabe in  

 die robot.txt
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In dieser robot.txt-Beispieldatei werden alle Spider dazu aufgefordert, den 

Ordner „geheim“ nicht zu besuchen. „User-agent:“ ist die Anweisung, mit 

der  die  Spider  „angesprochen“  werden.  Das  Sternchen  ist  hier  ein  Platz-

halter bzw. Joker und ist als Stellvertreter für alle Spider zu interpretieren. 

An dieser Stelle könnte auch ein spezieller Spider herausgegriffen und für 

ihn explizite Rechte vergeben werden. 

Die  Zeile  „Disallow:  /geheim/“  definiert,  welche  Verzeichnisse  nicht  zu-

gänglich gemacht werden sollen. Diese Anweisung ermöglicht es, mehrere 

Verzeichnisse zu sperren. Hierzu wird eine weitere Zeile geschrieben, in der 

erneut der Befehl: „Disallow:“ eingetragen wird und daraufhin das jeweilige 

ebenfalls gesperrte Verzeichnis folgt. Durch ein „/“ können auch sämtliche 

Verzeichnisse versperrt bleiben. Eine mögliche Datei sähe dann folgender-

maßen aus:

 Abb. 9.5

  Anweisung zur gesonderten Rechtevergabe von Spidern
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 Abb. 9.6

 Eine Anweisung 

 zum Sperren  

 von mehreren  

 Verzeichnissen

Im ersten Beispiel Abb. 9.5 werden dem Spider „ Sidewinder“ sämtliche Ver-

zeichnisse verweigert. Im zweiten Beispiel Abb. 9.7 wird allen Spidern der 

Zugriff auf die Verzeichnisse „ geheim“ und „ privat“ verwehrt. 
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Möchte man einem bestimmten Spider Rechte verweigern, allen anderen 

Spidern aber andere Rechte zuweisen, so werden die Befehle einfach unter-

einander geschrieben:

 Abb. 9.7

 Eine weitere  

 Spezifikation  

 der robot.txt

Ebenso gibt es die Möglichkeit, dass man mit dem „ Allow“-Befehl explizit 

den Zugriff erlaubt. 

Neben diesen Befehlen gibt es die Möglichkeit, Kommentare einzufügen. 

Diese kennzeichnet man mit einem „#“. 
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Sind  Existenz  und  Funktionsweise  der  robots.txt  einmal  bekannt,  stellt 

dies  ein  sehr  gutes  Werkzeug  zur  erfolgreichen  Katalogisierung  dynami-

scher Websites in einer Suchmaschine dar. 

 Abb. 9.8
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 Spezifikation  

 der robot.txt für 

 eine dynamische  

 Website

Die Abbildung 9.8 zeigt eine Situation, in der wir für unsere dynamische 

Website mehrere statische HTML-Dateien generiert haben, die in einem 

gesonderten Ordner „html“ liegen. 

Sehr  wichtig  beim  Erstellen  einer  robots.txt  ist  die  Schreibweise.  Beim 

Eingeben einer URL ist die Groß- und Kleinschreibung nicht ausschlagge-

bend. Unix-Server differenzieren allerdings zwischen großen und kleinen 

Buchstaben. Daher darf die Datei nicht „Robots.txt“ oder anders lauten, 

sondern darf nur kleine Buchstaben enthalten. Der Spider sucht nur nach 

dieser Datei und nach keiner ähnlichen. 

Diese Thematik hat, obwohl sie bereits recht tief in die Materie eintaucht, 

einen außerordentlich praktischen und relevanten Charakter. 

Rufen Sie einmal die Websites bekannter Anbieter wie z. B.  www.amazon. 

 de/robots.txt  oder   www.spiegel.de/robots.txt  auf.  Auch  diese  besitzen  eine 

für jeden Benutzer frei einsehbare robots.txt-Datei. 
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9.4  Bannerwerbung und Co

Die Bannerwerbung bietet dem Webdesigner zwei sehr unterschiedliche 

Nutzungsaspekte. So kann er sie auf der einen Seite als Anbieter von Pro-

dukten  und  Dienstleistungen  nutzen,  um  seine  Website  zu  vermarkten 

und  seinen  Bekanntheitsgrad  zu  steigern.  Auf  der  anderen  Seite  kann 

er auf seiner Website selbst Bannerwerbung zulassen, um durch die Ein-

nahmen seine Website zu finanzieren. 

Aus diesem Grund wird in diesem Kapitel sowohl die Seite des Werbenden 

als auch die des Websiteinhabers beleuchtet. 

Als Werbender (Advertiser)

Bannerwerbungen und Partnerprogramme gibt es im Internet zahlreich. 

Bezüglich der Bezahlung wird meist zwischen drei Varianten differenziert, 
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dem sog. „Pay per Click“, dem „Pay per Lead“ und dem „Pay per Sale“. Diese 

Begriffe werden häufig auch mit ihren Buchstabenkürzeln PPC, PPL, PPS 

abgekürzt. 

„Pay  per  Click“  steht  für  die  Bezahlung  pro  aufgerufenem  Werbebanner 

einer Website. Bei dieser Variante bekommt der Websiteinhaber nur einen 

sehr  geringen  Geldbetrag  pro  „Click“,  da  der  Erfolg  für  den  Werbenden 

nicht garantiert ist. 

Weitaus  erfolgreicher  sind  für  den  Werbenden  die  beiden  Alternativen. 

Hier wird pro Aktion des Users bezahlt. Nur wenn sich ein Besucher für 

das Angebot auf Ihrem Werbebanner interessiert, sich registrieren lässt 

(PPL) oder eines Ihrer Produkte kauft (PPS), bekommt der Websiteinhaber 

Geld. Für Sie hat das den Vorteil, dass Sie nur bezahlen müssen, wenn Sie 

mit Ihrer Werbung auch erfolgreich waren. Somit ist die Promotion unter 

dem  Kosten-Nutzen-Faktor  weitaus  interessanter  als  andere  Varianten 

wie z. B. „Pay per Click“. 

Da Sie bei Eintragung in eines der Partnerprogramme selbst festlegen, wie 

viel Ihnen Ihre Bannerwerbung wert ist, d.h. wie viel Sie bereit sind für die 

verschiedenen Varianten an einen Websiteinhaber zu zahlen, können Sie 

hervorragend kalkulieren, wie viel Geld Sie in das Marketing investieren 

wollen. 
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Als Websiteinhaber (Publisher)

Als Banneranbieter stellt sich Ihnen die gleiche Auswahl wie dem Werben-

den. Da „Pay per Click“, also der Klick auf das Werbebanner eines Anbieters, 

zwar häufig ausgeführt wird, für den Anbieter aber keinen klaren Marke-

tingerfolg darstellt, wird diese Variante eher schlecht bezahlt. 

Lukrativer – sofern erfolgreich – sind die zwei anderen Varianten, das „Pay 

per Lead“ und „Pay per Sale“. Das Problem, dass sich bei dieser Variante 

der Werbung dem Websiteinhaber stellt, ist allerdings, dass er nun dafür 

verantwortlich ist, möglichst viele Besucher zum Klick auf das Banner zu 

bewegen und dem Werbenden einen realen Zusatznutzen zu bieten. Um 

die Klickrate zu maximieren versuchen wir das Banner optimal zu positio-

nieren. Studien haben ergeben, dass beispielsweise ein Werbebanner, das 

auf der rechten Seite der Website positioniert ist, mehr als doppelt so viele 
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Klicks als anders positionierte Banner generiert. 

Aber nicht nur die Position des Werbebanners ist wichtig, sondern auch 

dessen optische Wirkung und der vermittelte Inhalt. Einen sehr unseriö-

sen Eindruck macht z. B. eine Erotikwerbung mit offensichtlichen Angebo-

ten auf der Website z. B. eines Innenarchitekten. 

Daher sollte bei der Einbindung von Werbebannern bzw. der Registrierung 

bei Partnerprogrammen auf den Kontext geachtet werden. Neben Fragen 

der Position und des Kontextes sollten Sie sich Gedanken über die durch ein 

Werbebanner erzeugte „Unruhe“ machen. Gibt es z. B. blinkende Elemente, 

die vielleicht auch farblich wenig zu der bestehenden Website passen? 

Haben Sie sich während der Websiteentwicklung überlegt, welche die bes-

te Farbkombination ist, wie das Menü angeordnet sein muss und welches 

Template man verwenden sollte, so kann das Einbinden eines beliebigen 

Werbebanners für die gesamte Optik Ihres Internetauftritts sehr kontra-

produktiv sein und den „runden“, professionellen Eindruck Ihrer Website 

zerstören. 

Eine Möglichkeit, seine Website mit Hilfe eines Werbebanners teilweise zu 

refinanzieren, bietet „AdSense“ von Google. 

„Google AdSense“ verbindet drei wichtige zu beachtende Punkte der Wer-

befinanzierung  durch  Banner.  Wie  fast  alle  Werbebanner  lässt  sich  das 

AdSense-Banner  beliebig  positionieren.  Auch  farblich  kann  man  es  nach 

Belieben anpassen und somit besser in die Website integrieren. Zudem bie-

tet Google die Möglichkeit, die Branche der Website zu definieren. Somit 
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werden nur kontextbezogene Werbetexte in dem Werbebanner aufgeführt, 

die eine erhöhte Klickrate zur Folge haben. 

Darüber  hinaus  kann  auf  Grund  des  Bekanntheitsgrades  bei  Google 

grundsätzlich davon ausgegangen werden, dass das erwirtschaftete Geld 

aus gezahlt wird – im Gegensatz zu vielen eventuell unseriösen Anbietern 

am Markt. 

Was  allerdings  gegen  die  auf  Textinformationen  basierende  Bannerwer-

bung  mit  Google  AdSense  spricht,  ist,  das  Bildelemente  aufgrund  ihres 

besonders hohen optischen Reizes eine weitaus höhere Werbewirkung als 

Texte besitzen. 

Deshalb spricht vieles dafür, eine eigene, grafikgestützte Werbekampagne 

zu designen. Klare, einfache und in ihrer Botschaft eindeutige Bild elemente 

sind dabei wichtiger Garant für einen effizienten und erfolgreichen Werbe-
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auftritt. Eine Studie zu diesem Thema besagt, dass für effiziente und er-

folgreiche Bannerkampagnen klare, einfache und in ihrer Botschaft ein-

deutige Bildelemente verwendet werden sollten. 

Haben Sie sich entschlossen eine eigene Kampagne zu erstellen, so über-

prüfen Sie Ihre Designelemente stets nach den Richtlinien der Studie. 

Zusammenfassung

•	 Google	ist	zwar	Marktführer,	aber	kein	Monopolist.	Melden	Sie	des-

halb die Website bei allen größeren Suchmaschinenanbietern an. 

•	 Die	Spider	 der	Suchmaschinen	 können	vom	 Webdesigner	aktiv	be-

einflusst  werden  und  ermöglichen  ein  verbessertes  Ranking.  Ver-

wenden  Sie  hierzu  Metatags  für  zusätzliche  Informationen  und 

grenzen Sie die Rechte der Spider mit Hilfe der robot.txt ein. 

•	 Werbebanner	auf	der	eigenen	Website	sollten	auf	der	rechten	Seite	

positioniert werden. Die Besucher sind es von bekannten Websites 

gewöhnt, an dieser Stelle Werbebanner zu finden. 

•	 Achten	Sie	bei	der	Entwicklung	eigener	Werbebanner	auf	eine	klare, 

einfache und für den Betrachter eindeutige Botschaft. Nur dann ge-

neriert das Banner hohe Klickraten. 



Übung macht den Meister: 

– www.VisualContact.de –

Bevor ich mich von Ihnen verabschiede, möchte ich Ihnen ein ganz beson-

deres Angebot machen:

In  den  vergangenen  Kapiteln  haben  wir  den  gesamten  Weg  einer  Web-

siteentwicklung  kennen  gelernt.  Wir  haben  Problemstellungen  erkannt, 

eigene Lösungswege entwickelt und nützliche Praxistipps und Tricks von 
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unserem Webdesignprofi Peter Bruckner erhalten. Am Ende dieses Buches 

möchte ich Ihnen die Möglichkeit geben, das Erlernte praktisch anzuwen-

den, Bestehendes zu hinterfragen und eigene Lösungsansätze zu formu-

lieren. 

 Abb. 10.1

 Screenshot  

 der Website 

 www.Visualcontact. 

 de



Übung macht den Meister

All das können Sie auf der Seite unseres fiktiven Webdesignunternehmens 

VisualContact, die wir im Verlauf des Buches zu einem großen Teil gestaltet 

haben, tun. Auch das Logo, das wir anfangs entwickelten, werden Sie hier 

wiederfinden. 

Ein  guter  Anfang  ist  die  Website  www.VisualContact.de  –  für  ein  Web-

designunternehmen ein gutes Aushängeschild. Einem professionellen, ab-

gerundeten und optimierten Webauftritt stehen jedoch noch einige Dar-

stellungs- und Grafikfehler im Weg. 

Nun sind Sie gefragt! 

Ihre  Aufgabe  ist  es,  gemeinsam  mit  anderen  engagierten  Besuchern 

Schwachpunkte der Website auf allen Ebenen (Gestaltung, technische Um-
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setzung, Promotion, etc.) zu entdecken, diese zu diskutieren und eigene 

Lösungs ansätze zu entwickeln. 

Nutzen Sie dieses Angebot als eine Art „Spielwiese“ – für Ihr eigenes Web-

design. Ich versichere Ihnen, dass Sie für sich selbst einen großen Zusatz-

nutzen erhalten werden. 

Schlusswort

Wenn Sie auf dieser Seite angekommen sind, haben Sie den gesamten Weg 

einer  Websiteentwicklung  kennen  gelernt.  Ich  hoffe,  dass  ich  Ihnen  mit 

diesem Buch nützliche Praxistipps für die verschiedenen Elemente einer 

Websiteentwicklung liefern konnte. 

Ich möchte mich hiermit für das Interesse an diesem Buch bedanken und 

Sie noch einmal dazu anregen, die Website www.VisualContact.de zu be-

suchen und auf dem Weg zu einer perfekten Website mitzuwirken. 

Unter Lob, Kritik und Anregungen können Sie mir gern eine E-Mail schrei-

ben. Meine Mailadresse lautet:  Gutheim@VisualContact.de. 

Unser professioneller Webdesigner Peter Bruckner und ich wünschen Ihnen 

weiterhin viel Erfolg beim Webdesign und möchten uns nun von Ihnen ver-

abschieden! Vielleicht bis zum nächsten Mal! 



Anhang  A

A.1  Beispiele für Kontaktdaten

1. Beispiel (Einzelunternehmer, erlaubnisfreies Gewerbe)

Moritz Mustermann

xystraße Musterstraße 1

0000012345 xystadtMusterstadt

Telefon: +49 511 000000223344

Telefax: +49 511 000000223345

E-Mail: info@xymustermann-online.de (s. Anm. 4)

Internet: www.xymustermann-online.de (s. Anm. 5)

Umsatzsteueridentifikationsnummer (s. Anm. 8)

2. Beispiel (juristische Person, erlaubnisfreies Gewerbe)
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xy Muster GmbH

xystraße Musterstraße 1

00000 xystadtMusterstadt

Telefon: +49 511 223344000000

Telefax: +49 511 223345000000 

E-Mail: info@xymuster-gmbh.de (s. Anm. 4)

Internet: www.xymuster-gmbh.de (s. Anm. 5)

Umsatzsteueridentifikationsnummer (s. Anm. 8)

Vertretungsberechtigter Geschäftsführer: Moritz XYMuster

Registergericht: Amtsgericht XYstadtMusterstadt

Registernummer: HR 0000 

3. Beispiel (Einzelunternehmer, erlaubnispflichtiges Gewerbe)

Immobilienmakler Max Mustermann

xystraße Musterstraße 1

00000 12345 Musterxystadt

Telefon: +49 511 0000022220

Telefax: +49 511 0000022221

E-Mail: info@xy-gmbhimmobilien-mustermann.de (s. Anm. 4)

Internet: www.immobilien-mustermannxy-gmbh.de (s. Anm. 5)

Umsatzsteueridentifikationsnummer (s. Anm. 8)

Gewerbeerlaubnis nach § 34c Gewerbeordnung

Erlaubnis erteilt:

Landeshauptstadt Hannover, Trammplatz 1, 30159 Hannover

Anhang  A

4. Beispiel (reglementierte Berufe, hier: Apotheker)

Giraffen-Apotheke Moritz XY Muster e. K. 

Musterxystraße 1

00000 12345 Musterxystadt

Telefon: +49 511 00000012345

Telefax: +49 511 00000012347

E-Mail: info@xy-giraffen-apotheke.de (s. Anm. 4)

Internet: www.xy-giraffen-apotheke.de (s. Anm. 5)

Umsatzsteueridentifikationsnummer (s. Anm. 8)

Berufsbezeichnung: Apotheker 

Die Berufsbezeichnung wurde in der Bundesrepublik Deutschland (Bundes-

land: Niedersachsen) verliehen

Registergericht: Amtsgericht MusterXYstadt
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Registernummer: HR A 0000

Zuständige Aufsichtsbehörde: 

Bezirksregierung Hannover, Am Waterlooplatz 11, 30169 Hannover 

Zuständige berufsständische Kammer: 

Apothekerkammer Niedersachsen, An der Markuskirche 4, 

30163 Hannover

Berufsrechtliche Regelungen:

Gesetz über das Apothekenwesen vom 15.10.1980 (BGBl. I S. 1993), zu-

letzt geändert durch Art . 1 des Gesetzes vom 27.4.1993 (BGBI. I S. 512); 

Bundes-Apothekerordnung vom 19.7.1989 (BGBl. I S. 1478), zuletzt geän-

dert durch Gesetz vom 4.12.2001 (BGBl. I S. 3320); 

Approbationsordnung  für  Apotheker  vom  19.07.1989  (BGBl.  S.  1489), 

i.d.F. vom 14.12.2000 (BGBl. I S. 1414); 

Apothekenbetriebsordnung vom 26.09.1995 (BGBI. I S. 1195), zuletzt ge-

ändert durch Verordnung vom 18.10.1999 (BGBI. I S. 2059); 

Kammergesetz für die Heilberufe vom 8.12.2000 (Nds GVBl. S. 301)

Berufsordnung für Apotheker des Landes Niedersachsen vom 19.11.1993 

i.d.F.  des  Änderungsbeschlusses  vom  19.11.1997  (öffentlich  zugänglich 

über die Homepage der Apothekerkammer Niedersachsen, www.apotheker-

kammer-nds.de)
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Musterbeispiel mit Impressum

Grundsätzlich ist hier ebenfalls der Anbieterkennzeichnung Rechnung zu 

tragen. Hinzu kommen die Angaben zum Impressum:

Verantwortlich für den Inhalt: 

Hannelore Musterfrau

Musterstraße 1

12345 Musterstadt

Quelle: http://www.hannover.ihk.de

A.2  Beispiel für Allgemeine Geschäftsbedingungen
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Die Allgemeinen Geschäftsbedingungen

1.  Allgemeines

Folgende Allgemeine Geschäftsbedingungen (AGB) sind Bestandteil aller 

Verträge (in schriftlicher sowie elektronischer Form) mit Visual Contact, 

Musterstraße  21,  12345  Musterstadt,  Deutschland  (nachfolgend  Visual 

Contact genannt). Abweichende AGBs der nationalen und internatio nalen 

Vertragspartner  werden  nicht  Vertragsbestandteil.  Nebenabreden  sind 

nur verbindlich, wenn sie schriftlich per Briefpost oder E-Mail bestätigt 

wurden. Mündliche Aussagen sind grundsätzlich unverbindlich. 

2.  Angebot

Unsere  Angebote  verstehen  sich  freibleibend  und  unverbindlich.  Alle 

Preise gelten brutto inkl. gesetzlicher Mehrwertsteuer. 

3.  Auftragserteilung

Die Auftragserteilung muss in schriftlicher Form erfolgen. Bestellungen 

des Auftraggebers werden von Visual Contact durch schriftliche Auftrags-

bestätigung  per  Briefpost  angenommen.  Internet-Bestellungen  (durch 

E-Mail-/Formularversand) sind auch ohne Unterschrift für den Auftrag-

geber bindend, müssen allerdings zusätzlich schriftlich bestätigt werden. 

Anhang  A

4.  Zahlungsbedingungen

Soweit nicht anders vereinbart, sind alle Rechnungen sofort ohne Abzug 

fällig. Bei Überschreitung der Zahlungsfristen sind wir berechtigt die ge-

setzlich festgesetzten Verzugszinsen zu erheben. 

5.  Eigentumsvorbehalt

Die  gelieferte  Ware  und  alle  damit  verbundenen  Rechte  bleiben  bis  zur 

vollständigen  Bezahlung  des  vereinbarten  Preises  unser  Eigentum.  Mit 

Abschluss  der  Bezahlung  haben  Sie  eine  Lizenz  einer  auf  unserer  Soft-

ware basie renden Website erworben. Sämtliche Quellcodes und Software 

(Daten banken, Kalender, Foren, etc.), auf die die Website zugreift, bleiben 

weiterhin  das  Eigentum  von  Visual  Contact.  Sie  erwerben  lediglich  eine 

Lizenz zur Nutzung dieser Daten und Software durch Ihre Website. 
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6.  Urheberrecht und Copyright

Das Urheberrecht für veröffentlichte, von Visual Contact erstellte Objek-

te (Internetseiten, Scripte, Programme, Grafiken) bleiben allein bei Visual 

Contact. Der Auftraggeber erhält mit der vollständigen Bezahlung, wenn 

nicht  anders  vereinbart,  die  Nutzungsrechte  für  die  erstellten  Objekte. 

Eine Vervielfältigung oder Verwendung solcher Objekte in anderen elek-

tronischen oder gedruckten Publikationen, insbesondere auf anderen In-

ternetseiten, ist ohne ausdrückliche Zustimmung von Visual Contact bzw. 

wenn nicht anders vereinbart nicht gestattet. 

7.  Lieferzeit

Liefertermine bedürfen der Vereinbarung. Für die Dauer der Prüfung von 

Entwürfen,  Demos,  Testversionen  etc.  durch  den  Auftraggeber  ist  die 

Liefer zeit  jeweils  unterbrochen.  Die  Unterbrechung  wird  vom  Tage  der 

Benach richtigung des Auftraggebers bis zum Tage des Eintreffens seiner 

Stellungnahme gerechnet. Verlangt der Auftraggeber nach Auftragsertei-

lung  Änderungen  des  Auftrags,  welche  die  Anfertigungsdauer  beeinflus-

sen, so verlängert sich die Lieferzeit entsprechend. Bei Lieferungsverzug 

ist der Auftraggeber in jedem Falle erst nach Stellung einer angemessenen 

Nachfrist von mindestens zwei Wochen zur Ausübung der ihm gesetzlich 

zustehenden Rechte berechtigt. 

A.2
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8.  Korrekturen / Abnahme / Beanstandungen

Korrekturen und Änderungen, soweit sie 10% der reinen Entwicklungs-

kosten nicht überschreiten, sind in den pauschalen Angebotspreisen ent-

halten. Bei Überschreitung werden wir den Kunden im Voraus informieren 

und dies mit ihm abstimmen. Änderungsverlangen bedürfen der Schrift-

form.  Für  mündlich  oder  fernmündlich  aufgegebene  Änderungen  kann 

keine Haftung übernommen werden. 

Die  Abnahme  erfolgt  schriftlich  durch  einen  Freigabevermerk.  Geht  in 

einer Frist von 14 Tagen nach Übergabe der Projektergebnisse keine detail-

lierte  schriftliche  Mängelrüge  ein,  so  gelten  die  abgelieferten  Projekter-

gebnisse als abgenommen bzw. freigegeben. Urlaubszeiten unterbrechen 

diese Rege lungen nicht. Sie sind von beiden Seiten rechtzeitig anzukün-

digen. Als rechtzeitig gilt eine Vorlaufzeit von zwei Wochen. 

Eventuelle Beanstandungen haben unverzüglich nach Empfang der Arbeits -

ergebnisse zu erfolgen. 
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9.  Haftungsausschlüsse und Haftung für Folgeschäden

Wir  übernehmen  keine  Haftung  für  die  Inhalte  der  uns  zur  Verfügung 

gestellten  Materialien.  Wir  gehen  davon  aus,  dass  der  Auftraggeber  die 

uns  überlassenen  Materialien  auf  ihre  inhaltliche  Korrektheit  sorgfältig 

überprüft hat. Des Weiteren haftet Visual Contact nur für Schäden wegen 

Rechtsmängeln, für Vorsatz und grobe Fahrlässigkeit. Für leicht fahr läs-

sige Vertragsverletzungen haftet Visual Contact nur bis zu 500 Euro. Die 

Haftung ist auch ausgeschlossen, sowie zugunsten vom Auftraggeber eine 

Versicherung besteht. 

10.  Datensicherheit

Der Auftraggeber spricht uns von sämtlichen Ansprüchen Dritter hinsicht-

lich der überlassenen Daten frei. Soweit Daten an uns – gleich in welcher 

Form – übermittelt werden, stellt der Kunde Sicherheitskopien her. 

11.  Wirksamkeit

Sollten eine oder mehrere Vereinbarungen / Bestimmungen rechtsunwirk-

sam sein oder werden, bleiben alle anderen Vereinbarungen / Bestimmun-

gen davon unberührt. Die unwirksame Vereinbarung / Bestimmung muss 

dann  durch  eine  rechtswirksame  Vereinbarung / Bestimmung,  die  den 

gleichen Sinn hat, ersetzt werden. 

Anhang  A

A.3  Auszug aus den Unicodeblöcken

Name des Zeichenbereichs 





Zeichenbereich











(hexadezimale Angabe)

Basic Latin (ASCII-Codetabelle) 



U+0000 bis U+007F

Latin-1 (Codetabelle von ISO 8859-1)  

U+0080 bis U+00FF

Spacing Modifier Letters 





U+02B0 bis U+02FF

Combining Diacritical Marks   



U+0300 bis U+036F

General Punctuation   





U+2000 bis U+206F

Superscripts and Subscripts   



U+2070 bis U+209F

Currency Symbols 







U+20A0 bis U+20CF

Number Forms 







U+2150 bis U+218F

Arrows 









U+2190 bis U+21FF

Enclosed Alphanumerics 





U+2460 bis U+24FF
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Miscellaneous Symbols 





U+2600 bis U+26FF

Dingbats 









U+2700 bis U+27BF

Small Form Variants   





U+FE50 bis U+FE6F

Diese Tabelle zeigt nur einen sehr kleinen Ausschnitt der gesamten Uni-

codeblöcke.  Sie  wurde  auf  die  für  einen  Webdesigner  relevanten  Blöcke 

reduziert. 

Die aktuelle und komplette Datenbank finden Sie unter:

http://www.unicode.org/charts/. 
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Planung einer Website
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Musterverträge für unter anderem Kaufvertrag und Arbeitsvertrag

www.disclaimer.de

Muster für einen Disclaimer
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Open-Source-Software für das Erstellen von Mindmaps
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http://www.webmaster-toolkit.com/css-menu-generator.shtml
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nach guten Keywords zu bestimmten Themen
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http://www.ranking-check.de/suchmaschinen.php

Mit diesem Angebot können Sie Ihre Website nach der erfolgreichen Ein-

tragung in diverse Suchmaschinen auf ihr Ranking hin untersuchen. 

http://www.searchcode.de/robotstxt.php

Generator für robots.txt-Syntax

http://www.sxw.org.uk/computing/robots/check.html

Syntaxcheck für die robots.txt

https://www.google.com/adsense 

Googles Werbeangebot für Webmaster

http://www.affilinet.de/

Bekanntes Portal für Partnerprogramme
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http://www.adbutler.de/

Beliebter Anbieter von Partnerprogrammen

http://www.webstats4u.com/

Beliebter Anbieter für Webstatistiken
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Die folgenden Abbildungen unterliegen Urheberrechten Dritter. Die jewei-

ligen Eigentümer dieser Rechte sind über den Quellenvermerk zu ermit-

teln. 

Abb.1.6 







www.t-online.de

Abb.2.1, 2.2, 2.7, 2.12, 2.13, 6.3 

www.askallo.de

Abb.2.3, 2.16   





www.n-tv.de

Abb.2.5 







www.geizhals.at

Abb.2.6 







www.e-bug.de

Abb.2.8 







www.luebeck-tourismus.de

Abb.2.9 







www.photocase.de

Abb.2.10, 2.11 





www.ibm.de

Abb.2.14, 2.17 





www.mindfactory.de
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Abb.2.15 







www.tagesschau.de

Abb.2.18, 2.19 





www.hotel-ernst.de

Abb.2.20 







www.gfx-scene.de

Abb.2.21 







www.thecounter.com

Abb.2.23, 2.24 





www.selfhtml.org

Abb.4.2 







© AlzaiL - Fotolia.com

Abb.4.3 







© ExQuisine - Fotolia.com

Abb.4.10, 4.12, 4.14   



© Marc Dietrich - Fotolia.com

Abb.4.11 







© Tatyana Okhitina - Fotolia.com

Abb.5.1 







www.bdsu-kongress.de

Abb.5.4 







© Ashley Design - Fotolia.com

Abb.5.6 







www.decodeunicode.org

Abb.7.6, 9.1   





www.google.de



Glossar  D

Glossar

AGB

Allgemeine  Geschäftsbedingungen  (abgekürzt  „AGB“)  sind  alle  für  eine 

Vielzahl  von  Verträgen  vorformulierten  Vertragsbedingungen,  die  eine 

Vertragspartei (der Verwender) der anderen Vertragspartei bei Abschluss 

eines  Vertrages  stellt.  Dabei  ist  es  gleichgültig,  ob  die  Bestimmungen 
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einen äußerlich gesonderten Bestandteil des Vertrags (umgangssprachlich 

„das Kleingedruckte“ genannt) bilden oder in die Vertragsurkunde selbst 

aufgenommen  werden.  Ebenso  ist  für  die  Qualifizierung  als  Allgemeine 

Geschäftsbedingungen  ohne  Bedeutung,  welchen  Umfang  sie  haben,  in 

welcher Schriftart sie verfasst sind und welche Form der Vertrag hat. 

Antialiasing

In  der  Bildverarbeitung  treten  Aliasing-Effekte  bei  der  Abtastung  von 

Bildern  auf.  Diese  machen  sich  durch  ein  stufiges  Erscheinungsbild  bei 

ursprüng lich runden Objekten bemerkbar. Das Antialiasing bei der Aus-

gabe auf ein Rastermedium wie den Bildschirm nennt man auch Treppen-

effektglättung oder Kantenglättung. Dieses Verfahren soll dem Aliasing-

Effekt entgegenwirken, indem es Übergänge zwischen Farben generiert, 

die die bearbeiteten Objekte runder bzw. die Übergänge glatter erscheinen 

lassen. 

Auflösung

Anzahl der Bildpunkte (Pixel) je Streckeneinheit. Diese wird in dpi (dots 

per  inch),  den  Bildpunkten  pro  Zoll  angegeben.  Computerbildschirme 

haben  für  gewöhnlich  eine  Auflösung  von  72  dpi.  Hochwertige  Print-

medien hingegen werden mit mindestens 300 dpi gedruckt, Zeitungen mit 

etwa 150 dpi. 

Brainstorming

Brainstorming  (auch  „Ideenkonferenz“)  ist  eine  Kreativitätstechnik  zur 

Ideenfindung. 
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Corporate Design

Corporate Design (CD) ist ein Teilbereich der Corporate Identity (CI) und 

beinhaltet  das  gesamte  visuelle  Erscheinungsbild  eines  Unternehmens 

oder einer Organisation. Dazu gehören sowohl die Gestaltung der Kommu-

nikationsmittel (z. B. Firmenzeichen, Geschäftspapiere, Werbemittel, Ver-

packungen) als auch das Produktdesign. 

Die Gestaltung aller Elemente des Corporate Design geschieht unter ein-

heitlichen Gesichtspunkten, um bei jedem Kundenkontakt einen Wieder-

erkennungseffekt zu erreichen. 

Crawler

Ein Webcrawler (auch Spider oder Robot) ist ein Computerprogramm, das 

automatisch  das  World  Wide  Web  durchsucht  und  Websites  analysiert. 

Webcrawler  werden  vor  allem  von  Suchmaschinen  eingesetzt.  Weitere 

Anwen dungen  sind  beispielsweise  das  Sammeln  von  Mailadressen  oder 
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anderen Informationen. Wie beim Internetsurfen gelangt ein Webcrawler 

über Hyperlinks von einer Webseite zu weiteren URLs. Dabei werden alle 

bisher bekannten Adressen gespeichert und der Reihe nach besucht. Die 

neu gefundenen Hyperlinks werden zur Liste aller URLs hinzugefügt. Auf 

diese Weise können theoretisch alle erreichbaren Seiten des WWW gefun-

den werden. In der Praxis wird jedoch oft eine Auswahl getroffen und der 

Prozess wird irgendwann beendet und von vorne begonnen. Webcrawler 

sind eine spezielle Art von Bots und werden auch als Spinnen bezeichnet, 

da sie sich wie diese in einem Netz fortbewegen. Je nach Aufgabe des Web-

crawlers wird der Inhalt der gefundenen Websites beispielsweise mittels In-

dexierung ausgewertet und gespeichert, um ein späteres Suchen in den so 

gesammelten Daten zu ermöglichen. Dabei werden verschiedene Ranking-

Algorithmen eingesetzt. 

DIN

DIN Deutsches Institut für Normung e. V. ist die nationale Normungsorga-

nisation Deutschlands mit Sitz in Berlin. 

Dpi

Dots per inch. Dies gibt die Anzahl von Bildpunkten pro Zoll eines Gerätes 

(z. B. Bildschirm, Drucker, Scanner) an. Je höher die Auflösung, um so bes-

ser ist in der Regel die Bildqualität. 

Ebenen

Ebenen funktionieren wie Folien und ermöglichen dadurch, Pixel-Schich-

ten  übereinanderzulegen.  In  Photoshop  gibt  es  neben  normalen  Ebenen 
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Einstellungsebenen,  Textebenen,  Vektorebenen  sowie  Ebeneneffekte. 

Effek tiv  wird  die  Ebenen-Technologie  in  Kombination  mit  Deckkraft, 

Blend modi sowie Ebenenmasken. Als Schaltzentrale ist die Ebenenpalette 

eine der wichtigsten des Programms. 

Ebenenmaske

Ebene, mit der man Teile von anderen Ebenen maskieren bzw. völlig ver-

decken  kann.  Sie  kann  auch  als  temporärer  Alpha-Kanal  gesehen  wer-

den, wobei der Alpha-Kanal als eine gestaltbare Arbeitsfläche mit jeweils 

256 Abstufungen gesehen werden kann. 

Filter

Es existieren in Photoshop mehrere hundert Filter. Filter sind Plug-ins, mit 

denen man auf Bildern beispielsweise Unschärfen, Wölbungen oder Struk-

turierungen produzieren kann. Durch diverse Einstellungsmöglichkeiten 
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der Filter können diese meist beliebig von Dritten importiert werden. 

Fonts 

Für  Bildschirmdarstellung  und/oder  Druck  notwendige  Zeichensätze 

einer Schriftenfamilie, innerhalb derer wiederum nach Schriftarten bzw. 

Schriftschnitten unterschieden wird. Die meisten Fonts gibt es in den Aus-

zeichnungen Normal (Roman), Fett (Bold), Kursiv (Oblique) sowie Fett/

Kursiv. 

Fülloption

Fülloptionen  in  Photoshop  sind  in  einem  Fenster  zusammengefasste 

Effek te, wie z. B. Konturen, Schatten etc., die sowohl auf gerasterte Ebe-

nen als auch auf Text- und Vektorebenen anwendbar sind. 

GIF

Graphic Interchange Format. Dieses Dateiformat wurde von CompuSer-

ve  entwickelt  und  dient  der  Speicherung  von  Rasterbildern  (Farbe  oder 

Schwarzweiß). Standardgemäß werden GIFs für Rasterbilder verwendet, 

sind aber aufgrund ihrer geringen Farbtiefe (8 Bit) nicht für Farbphotos 

geeignet, die für gewöhnlich 24 Bit benötigen. 

Impressum

Vorgeschriebener  Vermerk  auf  jedem  Internetauftritt  mit  Angaben  wie 

Name des Betreibers, dessen vollständige Anschrift, Telefonnummer und 

E-Mail-Adresse (ggf. auch Vermerk des Verantwortlichen für den Inhalt). 

Das Impressum ist leicht erkennbar, unmittelbar erreichbar und ständig 

verfügbar auf der Website zu platzieren. 
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Jpg (jpeg)

Die Abkürzung steht für die Joint Photographic Experts Group, aufgrund 

deren Empfehlung dieses Dateiformat ins Leben gerufen wurde. Das Ver-

fahren ist auf die Speicherung von Farbbildern ausgelegt und erlaubt die 

Reduzierung des Datenvolumens um den Faktor 2 bis etwa 50. Der Kom-

primierungsalgorithmus des Jpg ist nicht verlustfrei und verhindert daher 

das vollständige Rekonstruieren auf die ursprüngliche Qualität des Bildes. 

Metatag

Metatags sind HTML-Elemente auf einer Webseite, welche Metadaten über 

die betreffende Webseite enthalten. 

Pixelgrafik

Eine  Pixelgrafik  oder  auch  Rastergrafik  (englisch  Bitmap  oder  Pixmap) 

speichert die Information für jeden erfassten Punkt (Pixel) eines Bildes. Im 
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Gegensatz dazu steht die Vektorgrafik. 

Ranking

Ein  Ranking  (auch  Rangfolge,  Rangliste,  Rangordnung)  ist  das  Ergebnis 

einer  Sortierung  mehrerer  vergleichbarer  Objekte,  die  mit  einer  verglei-

chenden  Bewertung  einhergeht.  Bei  Suchmaschinen  beschreibt  das  Ran-

king die Sortierung der unzähligen angemeldeten Websites nach definier-

ten Kriterien. 

RGB

Rot,  Grün  und  Blau.  Aus  diesen  drei  Grundfarben  lassen  sich  (fast)  alle 

ande ren  Farben  durch  Mischen  (mit  unterschiedlichen  Intensitäten)  zu-

sammensetzen. Beim Druck hingegen wird für gewöhnlich das CMYK-Ver-

fahren verwendet (Cyan, Magenta, Yellow, Key (Black)). 

Serifen

Kleine Striche (Füßchen) am Buchstabenende bestimmter Schriften, quer 

zur Grundrichtung. Serifen verbessern durch die Betonung der Grund- und 

Mittellinien die Leserlichkeit eines gedruckten Textes. 

Sitemap

Als Sitemap wird die vollständige verzeichnisartige Darstellung aller Einzel-

dokumente eines Internetauftritts bzw. einer Website bezeichnet (Seiten-

struktur). Im Idealfall zeigt die Sitemap auch die hierarchischen Verknüp-

fungssstrukturen  der  Seiten  an.  Eine  Sitemap  ist  notwendig,  um  einen 

Überblick zu erhalten, welchen Umfang und welche Struktur ein Internet-
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auftritt  hat.  Die  Sitemap  ist  nicht  mit  einem  Inhaltsverzeichnis  zu  ver-

wechseln. Das Inhaltsverzeichnis gibt an, welche Themen im Webauftritt 

enthalten  sind.  Dies  muss  sich  nicht  unbedingt  mit  Einzeldokumenten 

decken, denn eine einzelne Seite kann auch mehrere Themen enthalten. 

Die Sitemap ist in der Regel genauso ein elektronisches Dokument wie die 

anderen Dokumente, die darin dargestellt sind. Sie kann ebenso auf Papier 

ausgedruckt werden. 

Syntax

Die Syntax einer Website ist die formale, nach Regeln festgelegte Struktur 

des Quellcodes. Verstöße gegen die Syntax verursachen Fehlermeldungen 

beim Browser, sodass dieser den Inhalt nicht korrekt darstellen kann. Der 

Begriff  Syntax  beschränkt  sich  allerdings  nicht  nur  auf  das  Webdesign, 

sondern findet in allen Programmiersprachen seine Anwendung. 
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Template

Templates (der englische Begriff für Schablonen), sind Vorlagen für Web-

sites, die mit Inhalt gefüllt werden können. In diesem Buch beschreibt der 

Begriff „Template“ weniger das Design, sondern viel mehr den Struktur-

aspekt. 

Typografie

Im  engeren  Sinne  bedeutet  der  Begriff  „Typografie“  das  Gestalten  mit 

repro duzierbarer Schrift. Genauso zählt klassischerweise die Gestaltung 

von Schrift zur Typografie. 

Im weiteren Sinne wird Typografie als Gestaltung mittels Schrift, Bildern, 

Linien, Flächen und „typografischem Raum“ (optisch wirksamer Abstand) 

in einem visuellen Medium verstanden. 

Vektorgrafik

Eine  Vektorgrafik  beschreibt  ein  Bild  durch  mathematische  Funktionen 

in einem 2- oder 3-dimensionalen Koordinatensystem. Vektoren definie-

ren Linien, Kurven oder Flächen und lassen sich daher verlustfrei beliebig 

skalieren. 
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