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         Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         die Website ist einer Ihrer wichtigsten Kommunikationskanäle. Hier zeigt sich, ob
            Sie Ihre Zielgruppe richtig ansprechen, ob sich die Nutzer zurechtfinden, und ob Sie
            diese schließlich in Kunden verwandeln können. Deshalb fordert eine erfolgreiche Website
            von Anfang an Ihre volle Aufmerksamkeit. Damit sie funktioniert, muss der Nutzer im
            Mittelpunkt aller Überlegungen stehen. Vergessen Sie deshalb für einen Moment Technik
            und Design, und fangen Sie ganz vorne an: Entwickeln Sie ein solides Konzept.
         

         
         Ich bin froh, dass Sebastian Erlhofer und Dorothea Brenner ihr modernes Konzeptionsbuch
            grundlegend aktualisiert und erweitert haben. Jahrelange Agenturerfahrung, aktuelle
            Erkenntnisse aus Kommunikationstheorie und Psychologie, das Wissen um die Anforderungen
            der Kunden und vor allem die konsequente Ausrichtung auf die Nutzerwünsche sind hier
            enthalten. Und da nicht jedes Projekt von Anfang an starten kann, wird auch der Relaunch
            von Websites in all seinen Facetten berücksichtigt.
         

         
         Konzipieren Sie mithilfe dieses Buchs Ihre Website von A bis Z, planen Sie Ihre Strategie,
            entwerfen Sie die Struktur, gestalten Sie die Oberfläche, und nicht zuletzt: Lotsen
            Sie Besucher auf Ihre Website.
         

         
         Dieses Buch wurde mit großer Sorgfalt lektoriert und produziert. Sollten Sie dennoch
            Fehler finden oder inhaltliche Anregungen haben, scheuen Sie sich nicht, mit mir Kontakt
            aufzunehmen. Ihre Fragen und Änderungsvorschläge sind jederzeit willkommen.
         

         
         Ihr Stephan Mattescheck 
Lektorat Rheinwerk Computing 
stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de
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        Vorwort

        Wir sind es leid. Jeden Tag sehen wir schlechte Websites. Manche davon sind optisch hässlich, manche technisch veraltet. Aber es gibt auch genauso viele sehr schöne, doch leider trotzdem schlechte und wertlose Websites. Wieso? Weil sie nicht das erfüllen, was sie erfüllen sollen – sie sind keine erfolgreichen Websites, die als zentraler Anlaufpunkt einem ebenso erfolgreichen Online-Marketing dienen.

        Eine Website zu erstellen ist kein Hexenwerk – das hören wir selbst nach über 15 Jahren Agenturarbeit bei mindshape immer noch. Da gibt es doch unzählige Anbieter, die Website-Baukästen samt Designvorlagen bereitstellen, mit denen jeder – ganz ohne Programmierkenntnisse – seine Website selbst zusammenklicken kann. Doch eine schöne und technisch funktionierende Website zu haben, ist bei Weitem nicht gleichbedeutend damit, eine erfolgreiche Website zu haben.

        Eine Website ist der virtuelle Stellvertreter eines Unternehmens, einer Organisation, eines Vereins oder einzelner Personen. Sie ist Vertriebler, Verkäufer und Aushängeschild in einem. Das erkennen glücklicherweise mehr und mehr Website-Betreiber und bemühen sich, ihre Websites zu relaunchen. Dabei soll oftmals mit einem Radikalschnitt alles anders und besser werden – erfolgreicher, schneller, mehr Anfragen und mehr Verkäufe. Viel Zeit, Mühe und Geld wird investiert, und am Ende bleibt der erhoffte Sprung nach vorne dann doch aus. Woran liegt das?

        Wir haben in den letzten Jahren unzählige Launch- und Relaunch-Projekte begleitet und durchgeführt. Viele Relaunches sollten wir auch »retten« oder unveröffentlichte Relaunches gar komplett neu denken. Dabei haben wir immer wieder eins festgestellt: Eine funktionierende und erfolgreiche Website benötigt eine solide Konzeption und eine klare Nutzerzentrierung. Diese beiden Aspekte fehlen meistens – ob beabsichtigt aus Budgetgründen oder unbeabsichtigt aus Unkenntnis. Fehlen sie, ist ein Relaunch-Projekt schon von Beginn an zum Scheitern verurteilt. Design und Technik sind dabei nicht der Fokus, sie sind nachgelagerte Teilaspekte im gesamten Puzzle.

        Aus diesem Grund haben wir uns entschlossen, dieses Buch zu schreiben. Es soll das vermitteln, was unserer Meinung nach am meisten fehlt und was es in dieser konzentrierten und praktisch aufbereiteten Form auch noch nicht gibt: solides und brauchbares Hintergrundwissen, kombiniert mit den Schritten, mit denen Sie eine gute und erfolgreiche Website konzeptionieren und umsetzen können. Der Schlüssel zu einer guten Website, die auf die Zielgruppe zugeschnitten ist, liegt banalerweise darin, die Zielgruppe zunächst überhaupt beschreiben zu können und sie damit gleichzeitig zu verstehen. Welche Bedürfnisse haben meine potenziellen Besucher und Interessenten? Das ist die zentrale Frage – und nicht etwa, welche Produkte oder Dienstleistungen man seinen Besuchern regelrecht aufdrücken möchte. Dabei geht es sehr substanziell darum, wie Menschen eine Website wahrnehmen und was das in der Konsequenz für die Struktur, die Gliederung der Website und das Design bedeutet. Ihre Website als Ihr Stellvertreter hat genau 50 Millisekunden Zeit, Besucher davon zu überzeugen, nicht gleich wieder zu gehen. Das ist nicht viel Zeit, und deswegen sollte hier auch wirklich alles stimmen. Was genau »alles« ist, erfahren Sie in diesem Buch.

        Mit diesem Buch möchten wir – wie auch mit unserer täglichen Agenturarbeit – das Internet ein Stückchen besser machen. Wir haben es daher nicht wie einen klassischen Ratgeber ausgearbeitet. Sie finden hier nicht nur Kochrezepte. Stattdessen bieten wir Ihnen einen wertvollen Unterbau aus Psychologie und Theorie, den wir dann in anschaulichen Praxisbeispielen und nützlichen Dos und Don’ts zum Leben erwecken. Es geht uns darum – und nur so funktioniert es –, dass Sie verstehen, warum bestimmte Dinge in der Konzeption so und nicht anders sinnvoll sind. Nur mit diesem fundierten Hintergrundwissen, mit dem Sie verschiedene Ansätze jeweils abwägen und bessere Konzeptionsentscheidungen treffen können, werden Sie wirklich erfolgreiche Websites erstellen.

        Wir wünschen Ihnen viel Freude beim Lesen sowie Spaß und Erfolg bei der Umsetzung Ihrer Website-Projekte. Schreiben Sie uns gern, wir sind gespannt auf Ihr Feedback und Ihre Fragen.

         Sebastian Erlhofer und Dorothea Brenner Köln 2019

    



                    
                        

        Materialien zum Buch

        Auf der Webseite zu diesem Buch stehen Ihnen alle aufgeführten Checklisten zur Verfügung. Sie helfen Ihnen z.B. bei der Projekt- und Budgetplanung, bei der Bestimmung von Website-Zielen und bei SEO-Maßnahmen.

        Gehen Sie auf www.rheinwerk-verlag.de/4932. Klicken Sie auf den Reiter Materialien zum Buch. Sie sehen die herunterladbare Datei samt einer Kurzbeschreibung des Dateiinhalts. Klicken Sie auf den Button Herunterladen, um den Download zu starten. Je nach Größe der Datei (und Ihrer Internetverbindung) kann es einige Zeit dauern, bis der Download abgeschlossen ist.

    



                    
                        Teil I
Achtung, Websites kommunizieren



                    
                        1    Vom Sinn und Unsinn einer Website
Selbst eingesessenen alten Hasen fehlt hier und da wichtiges Grundlagenwissen, um das letzte Stück zur perfekten Website zu gehen. Und als Einsteiger oder Fortgeschrittener sollten Sie auch sattelfest sein.
Haben Sie sich schon einmal gefragt, was genau Websites eigentlich sind? Rein technisch betrachtet sind Websites nur in HTML-Code geschriebene Dokumente. Wenn man noch einen Schritt weitergeht, sind es im Grunde sogar nur Einsen und Nullen. Das ist allerdings eine genauso unzureichende Beschreibung wie die Aussage, Menschen seien lediglich genetisch codierte Zellhaufen oder organische Basen auf DNA-Strängen. Websites sind wesentlich mehr als das. Sie sind heutzutage eines der am weitesten reichenden und mächtigsten Kommunikationsmittel, das Sie im heutigen digitalen Zeitalter zur Kundenansprache nutzen können. Es gibt eine große Bandbreite, wie Sie Websites einsetzen können, von der einfachen digitalen Visitenkarte bis hin zur komplexen Präsentation von Themen und dem Verkauf von Dienstleistungen oder Produkten. Für Ihr Unternehmen ist die Website das zentrale Online-Marketing-Instrument. Die Zeiten sind vorbei, in denen man nur mal eine Website haben muss. Wenn Sie sich die letzten Jahre nicht intensiv mit Ihrer Website, deren Struktur, Inhalten und Aussehen auseinandergesetzt haben, können wir Ihnen eines garantieren: Ihre Website birgt ein enormes Potenzial für Ihr Online-Marketing!
Darüber hinaus sind Websites aber auch noch mehr: Informationsportale, soziale Kommunikationsmedien wie Facebook und Instagram sowie komplexe Webapplikationen, wie beispielsweise Evernote oder diverse Projektmanagementsoftwares. Die Liste könnte man unendlich fortführen.
Aber nicht nur für Sie als Website-Betreiber haben Websites eine zentrale Stellung. Für die meisten Menschen gehört die Nutzung von Websites zum Alltag, und auch Sie verwenden sicher täglich verschiedenste Websites für allerhand Zwecke. Vielmehr sind sie aktive Handlungsmedien, die in fast allen Lebensbereichen zur aktiven Erreichung von Alltagszielen genutzt werden können, denn sie bieten vielseitige Lösungen für »Probleme« des Alltags. Im Gegensatz zu den klassischen (Werbe-)Medien sind Websites für den Rezipienten längst nicht mehr nur passive Medien, sondern komplexe Kommunikations- und Interaktionswerkzeuge.
Und genau das ist der Kernaspekt, an dem dieses Buch ansetzt. Wir wollen ihn noch einmal betonen und ihn etwas präzisieren, denn Sie werden sehen, er zieht sich wie ein roter Faden durch das ganze Buch: Die Website ist für jedes Unternehmen eines der wichtigsten Medien zur Zielgruppenansprache – das ist den meisten Unternehmen klar. Jetzt kommt aber der viel wichtigere Aspekt: Websites sind interaktive Kommunikationsmittel. Sie werden von den Website-Besuchern aktiv genutzt. Das mag auf den ersten Blick trivial klingen. Wenn Sie sich aber im World Wide Web umsehen, finden Sie viele Website-Betreiber, denen dieser Kernaspekt nicht bekannt zu sein scheint. Das sind z.B. Websites, die nur aus Sicht eines Unternehmens oder gar eines Geschäftsführers konzeptioniert sind. Genau solche Websites haben uns dazu inspiriert, dieses Buch zu schreiben. Damit die Zielgruppenansprache nämlich gelingt, die Besucher Ihre Inhalte effektiv nutzen können und Sie so Ihre Website-Ziele erreichen, muss Ihre Website auf jeder Ebene aus Besucherperspektive konzipiert und gestaltet werden. Im Grunde können Sie sich in jedem Kapitel auf dieses Leitmotiv, der »besucherorientierten Website« einstellen, denn es wird Sie von hier bis zur letzten Seite begleiten.

        Praxistipp: Denken Sie immer an die Nutzer

        Wir haben im Agenturalltag so häufig mit Website-Projekten zu tun, bei denen nur an die Dienstleistungen und Produkte eines Unternehmens gedacht wird und nicht daran, welchen Kundennutzen das Unternehmen bringt. Die Existenzberechtigung eines Unternehmens begründet sich nur über den Nutzen, den das Unternehmen dem Kunden bringt. Daher sollten Sie bei Ihrer Website auch immer daran denken, wie Sie den Kundennutzen Ihres Unternehmens kommunizieren. Das ist das oberste Gebot für eine erfolgreiche Website.

    
Wie für jede Form der Kommunikation gibt es auch für Websites gewisse Gestaltungskonventionen, an denen Sie sich als Website-Architekt orientieren sollten. Gleichzeitig können Sie aber auch zahlreiche kreative Techniken einsetzen. Zwischen beiden Polen muss insofern ein Gleichgewicht herrschen, als dass Sie jeden Kommunikationsprozess für Ihre Besucher interessant und dennoch klar verständlich gestalten. Ihre Website sollte das Image Ihres Unternehmens sowie die wichtigsten Informationen über Ihre Angebotspalette präsentieren. Das Wesentliche dabei ist allerdings, dass Sie diese Inhalte aus Besuchersicht aufbereiten. So ermöglichen Sie es Ihren Besuchern, gesuchte Informationen schnell und leicht zu finden – und das ist doch eines der wichtigsten übergeordneten Ziele einer jeden Website. Diese scheinbar banale Aufgabe ist eine der schwierigsten im Online-Marketing und gleichzeitig der Schlüssel zu einer erfolgreichen Website. Das Ganze in ein angenehmes Besuchserlebnis auf Ihrer Website zu verpacken, das ist die Kür. Die Kunst ist, diese drei Ziele – einen positiven Eindruck machen, ein gutes, klares Angebot präsentieren und ein angenehmes Besuchererlebnis ermöglichen – im Gleichgewicht zu halten, wie Abbildung 1.1 zeigt. Das schafft leider bei Weitem nicht jeder Website-Betreiber.
[image: Die drei wichtigsten Aufgaben einer Website, die im Gleichgewicht gehalten werden sollten]
Abbildung 1.1    Die drei wichtigsten Aufgaben einer Website, die im Gleichgewicht gehalten werden sollten
Unsere Erfahrung als Digital-Agentur zeigt, dass jede Überbetonung eines Aspekts aus Abbildung 1.1 zu einer unausgewogenen Website führt. Stellen Sie sich vor, Sie präsentieren auf Ihrer Website gut aufbereitete, leicht zugängliche Informationen und machen einen soliden Gesamteindruck. Sie bieten allerdings ein langweiliges Besuchserlebnis, da Sie nur lange, langweilige Fließtexte verwenden. Je nach Branche wird es dann wahrscheinlich passieren, dass Ihre Website zugunsten »spannenderer« Websites wieder verlassen wird. Oder Sie machen mit Ihrer Website Informationen sehr leicht zugänglich und bieten auch ein relativ spannendes Besuchserlebnis, der Gesamteindruck Ihrer Website hinterlässt allerdings einen negativen Beigeschmack – vielleicht weil Vertrauen schaffende Informationen fehlen. In diesem Fall ist es ebenfalls recht wahrscheinlich, dass ein Besucher wieder abspringen und nicht noch einmal vorbeikommen wird. Gleiches gilt für Unternehmen mit guter Reputation, die spannende, grafisch aufwendige Websites betreiben, auf denen Besucher die Kerninformationen allerdings erst einmal zwischen den Spielereien suchen müssen.
Aber seien Sie beruhigt, wie Sie diesen Balanceakt meistern, zeigen wir Ihnen im Verlauf dieses Buches. Wir haben die Erfahrung gemacht, dass nur mit einem tieferen Verständnis der Kommunikationsparteien, in Ihrem Fall sind das Ihre Website-Besucher, eine effiziente und erfolgreiche Kommunikation möglich ist. Daher werden wir Ihnen auf verschiedenen Ebenen die Perspektive Ihrer Besucher nahebringen.
Sie werden sich gelegentlich vielleicht fragen, wozu Sie die theoretischen Überlegungen, psychologischen Analysen und technischen Details lesen sollten, wenn Sie doch »nur eine Website bauen möchten«. Nun, unsere langjährige Erfahrung hat uns eine wichtige Sache gelehrt: Je mehr ein Website-Konzepter (und damit meinen wir fortan auch immer die Konzepterinnen) von dem Gesamtbild »Website« weiß, desto ausgereifter wird das Website-Konzept. Dazu gehören Ihre Zielgruppen und der gesamte Kontext, in den Ihre Website eingebettet ist. In der Vorbereitung und Konzeption empfehlen wir schlicht »mehr ist mehr«, denn mehr Wissen und ein tieferes Verständnis ermöglichen klügere und bessere Entscheidungen. Die meisten schlechten Website-Konzeptionen, die wir gesehen haben und verbessern durften, waren nicht deswegen schlecht, weil das Budget zu knapp war oder der Dienstleister unmotiviert. Nein, sie waren schlecht, weil schlichtweg das Hintergrundwissen und die Erfahrung fehlten, um es richtig und gut zu machen.
In den folgenden Abschnitten stellen wir Ihnen daher zunächst die wichtigsten Grundlagen rund um die Themen Internet, World Wide Web und Online-Marketing vor. Ein Perspektivwechsel auf die Verarbeitungsressourcen von Website-Besuchern in Kapitel 2, »Website trifft auf Gehirn: Warum es sich lohnt, den Besucher zu verstehen«, ermöglicht Ihnen, den Blickwinkel Ihrer Website-Besucher einzunehmen. In Kapitel 3, »Websites sprechen – die Website als Kommunikationsmedium«, werden wir Ihnen den Kerngedanken der Website als Kommunikationsmedium näherbringen. Diese Sichtweise vertieft das Verständnis der besucherorientierten Website-Konzeption. Darauf aufbauend bilden die Leitprinzipien in Kapitel 4, »Die sieben ultimativen Gebote erfolgreicher Websites«, den roten Faden des gesamten Buches.

        1.1    Das World Wide Web – das größte Informations- und Datensystem

        Das World Wide Web, kurz WWW, ist heute der stärkste und wichtigste Informationsdienst der Welt. Es handelt sich um das größte interaktive System von Informationen und Daten, die in Form von vernetzten Hypertext-Dokumenten auf Servern vorliegen. Wichtig sind hier zwei Dinge: Hypertext heißt, dass die Dokumente verlinkt sind. Das ermöglicht eine Interaktion – mit einer Radiosendung können Sie nicht direkt interagieren.

        Hypertext-Dokumente sind Dateien, die in einer speziellen Sprache geschrieben werden, der sogenannten Hypertext Markup Language, kurz HTML. Das ist keine Programmiersprache, sondern nur eine Auszeichnungssprache. JavaScript hingegen ist die Programmiersprache, in der programmatisch Logiken, Schleifen und anderes abgebildet werden können.

        Mittels HTML können Sie auf einer Website nicht nur Informationen anlegen, strukturieren und miteinander verknüpfen, so dass sie durch verschiedene Browser oder auch Suchmaschinen-Crawler gelesen werden können. Mit HTML können auch multimediale Elemente in eine Webseite eingebunden werden. Ein HTML-Dokument entspricht in der Regel einer Webseite Ihres Internetauftritts. Mehrere zusammengehörige, also durch eine Domain und eine übergreifende Navigation verbundene HTML-Dokumente bilden eine Website im WWW. Wir machen in diesem Buch ebendiese Unterscheidung: Eine Website ist die gesamte Sammlung aller Webseiten einer Domain.

        Der Browser ruft Ihre HTML-Website-Dokumente über das Internet ab und stellt sie für Ihre Website-Besucher quasi als grafische Benutzeroberfläche (User Interface, kurz UI) dar. Dieses UI ist Ihr virtueller Vertreter, der Ihr Unternehmen oder Ihr Produkt repräsentiert. Der Abruf Ihrer Website von Ihren Servern durch einen Browser funktioniert nach dem Server-Client-Prinzip. Dieses folgt den allgemeinen Kommunikationsregeln eines Sender-Empfänger-Kommunikationsmodells: Wenn ein Webuser Ihre Website durch die Eingabe Ihrer Webadresse in den Browser aufruft, sendet dieser zunächst eine Anfrage an den Server, der Ihre Website-Dokumente beherbergt. Nach dem Empfang dieser Client-Anfrage sendet Ihr Server wiederum die angeforderten Dokumente an den Browser-Client, der die Dokumente empfängt und dann für Ihre Besucher darstellt.

        Wie Sie im folgenden Abschnitt sehen werden, steckt hinter diesem scheinbar trivialen Prozess, der in Abbildung 1.2 vereinfacht dargestellt ist, eine komplexe, streng geregelte Kommunikationsarchitektur, die einen reibungslosen Prozess zum Aufruf Ihrer Website ermöglicht.

        [image: Vereinfachtes Modell zum Abruf von Website-Dokumenten von einem Server]

        Abbildung 1.2    Vereinfachtes Modell zum Abruf von Website-Dokumenten von einem Server

        
            Schon gewusst? Das Internet ist größer als das World Wide Web

            Wenn Sie beim nächsten Online-Stammtisch einmal wieder einen Klugscheißer neben sich sitzen haben, ziehen Sie doch mit: Das WWW ist nur ein Teil des Internets. Auch wenn umgangssprachlich beide Begriffe synonym verwendet werden – das Internet beinhaltet auch z.B. das Usenet, E-Mail-Dienste, die DNS-Dienste zur Adressauflösung der Domainnamen zu IP-Adressen und andere eher dateibasierte Protokolle wie FTP oder SSH. Es ist aber völlig okay, wenn Sie weiter davon sprechen, dass Sie im Internet surfen.

        

    


                    
                        
        1.2    Das Internet – ein System von Kommunikationsprotokollen

        Wenn man Websites für das WWW erstellt, sollte man sich mit der Website-Umwelt gut auskennen. So verstehen Sie die Unterschiede zwischen HTTP und HTTPS und wieso ein 200er gut und ein 500er meistens weniger gut ist. Doch der Reihe nach: Die Kommunikation zwischen den Browsern Ihrer Besucher und Ihren Webservern geschieht über das Internet. Das Internet ermöglicht den Transport von Informationen und Daten und stellt hierzu eine Reihe von Netzdiensten zur Verfügung:

        
            	
                Informationsabruf (Websites im WWW)

            

            	
                Verzeichnisdienste (Suchmaschinen, listen einen Teil des WWW auf)

            

            	
                Nachrichtenaustausch (E-Mail, Chat)

            

            	
                Datentransfer (FTP etc.)

            

        

        Dieses Dienstangebot wird durch die spezielle Kommunikationsarchitektur des Internets ermöglicht. Es besteht aus mehreren Kommunikationsprotokollen, die die Sender-Empfänger-Kommunikation innerhalb eines Netzwerkes verbundener Rechner regeln. Das Internet stellt selbst nämlich keine Anwendungen wie Websites, E‐Mail-Dienste oder Ähnliches zur Verfügung, sondern lediglich die Kommunikationsregeln, nach denen solche Anwendungen im Datennetzwerk miteinander kommunizieren. Die Kommunikationsprotokolle sind in einem Schichtenmodell organisiert. Wenn beispielsweise ein Browser mit Ihrem Server kommuniziert, um eine Ihrer Webseiten abzurufen, findet der Informationsaustausch in allen Schichten statt. Jede Schicht regelt ihre eigenen Informationspakete auf einer ganz bestimmten Ebene. Der aktuelle Standard für Kommunikationsprotokolle ist der TCP/IP-Protokollstapel (TCP/IP-Stack). Dieses Kommunikationsschichtenmodell (siehe Abbildung 1.3) orientiert sich am sogenannten OSI/ISO-Referenzmodell.

        Die Übermittlung der Website-Dokumente von einem Server an einen Client (z.B. Browser) erfolgt in der Regel via HTTP oder HTTPS sowie der Netzwerkprotokolle IP und TCP. HTTP war bislang das am weitesten verbreitete Übertragungsprotokoll. Die verschlüsselte Variante HTTPS holt allerdings spätestens auf, seitdem Google äußerte, dass HTTPS-Seiten leicht im Google-Ranking bevorzugt werden und der Chrome-Browser bei reinen HTTP-URLs die Seite als »unsicher« anzeigt. HTTPS ist strukturell identisch mit HTTP, verwendet aber eine zusätzliche Verschlüsselung mittels eines SSL-Handshake-Protokolls. Das können Sie sich so vorstellen: Zwei Kommunikationspartner betreten einen Tunnel von jeweils einem der beiden Enden. Die beiden Parteien müssen sich ausweisen und werden überprüft. Fällt das Ergebnis positiv aus, werden die Enden des Tunnels fest mit einem Schlüssel verschlossen, den nur die beiden Kommunikationspartner erhalten. Somit können die übertragenen Informationen von außerhalb des Tunnels nicht eingesehen werden. Das SSL-Protokoll authentifiziert die Kommunikationspartner auf ähnliche Weise. Dazu müssen Sie als Website-Betreiber bei einer offiziellen Zertifizierungsstelle, einer Certification Authority (CA), ein SSL-Zertifikat erwerben. Ein SSL-Zertifikat ist ein digitaler Datensatz, der Ihre Identität und die Authentizität Ihrer Website bestätigt. Mittels eines solchen Zertifikats wird die Verbindung zwischen Ihren Besuchern und Ihrer Website verschlüsselt. Früher nutzten dieses Protokoll vorwiegend Websites, die den Austausch vertraulicher Informationen erforderten, wie Banken und Onlineshops. Mittlerweile setzt sich HTTPS immer mehr als Standardprotokoll durch, zumal offene, sprich ungesicherte WLANs immer weitere Verbreitung finden, die die Datenübertragung theoretisch für jedermann sichtbar machen können.

        [image: WWW, Internet und Kommunikationsprotokolle im TCP/IP-Stack]

        Abbildung 1.3    WWW, Internet und Kommunikationsprotokolle im TCP/IP-Stack

        
            Praxistipp: Kostenlose SSL-Zertifikate bei Let’s Encrypt

            Viele Jahre scheuten Website-Betreiber die Kosten für ein SSL-Zertifikat. Etwa 40 bis 500 € jährlich müssen Sie auch heute noch berappen, je nach Zertifikatstyp. Allerdings gibt es eine gute und kostenfreie Alternative: Schauen Sie einmal bei https://letsencrypt.org/ vorbei.

        

        Egal, ob HTTP oder HTTPS: Auf die Anfrage eines Clients, sei es ein Browser oder Suchmaschinen-Crawler, gibt der Webserver als Antwort unter anderem einen HTTP(S)-Statuscode aus, der dem Client mitteilt, ob die Seiten erreichbar sind oder nicht. Da die Statuscodes später relevant sind, stellen wir Ihnen hier die wichtigsten vor.

        
            HTTP-Statuscodes

            
                	
                    200 – OK: Mit diesem Statuscode bestätigt der Server, dass die Anfrage korrekt und fehlerfrei beantwortet wurde, dass beispielsweise eine angefragte Seite an den Browser ausgeliefert wurde.

                

                	
                    301 – Moved Permanently: Dieser Statuscode wird bei permanenten Weiterleitungen ausgegeben, wenn also eine Seite von einer URL dauerhaft auf eine andere URL umgezogen ist. Vor allem für den Relaunch und auch für SEO-Zwecke ist dieser Statuscode sehr wichtig.

                

                	
                    302 – Moved Temporarily: Wenn Anfragen für eine Seite nur vorübergehend auf eine neue URL umgeleitet werden sollen, wird dieser Statuscode ausgegeben.

                

                	
                    404 – Not Found: Dieser Fehlercode wird ausgegeben, wenn der Client eine URL anfragt, für die der Server kein Dokument finden kann. Dies kann verschiedene Gründe haben, wie einen Umzug der Seite auf eine neue URL ohne Weiterleitung, Löschung der Seite oder falsche URL-Eingabe seitens des Clients.

                

                	
                    410 – Gone: Dieser Fehlercode wird ausgegeben, wenn eine Seite permanent gelöscht wurde.

                

            

        

    


                    
                        
        1.3    Online-Marketing – die Nutzung digitaler Mittel für die Kundenansprache

        Da Sie sich für dieses Buch interessieren, ist Ihnen Online-Marketing sicher ein Begriff. Der Vollständigkeit halber möchten wir hier dennoch die wichtigsten Begriffe klären, weil es doch im Einzelnen sehr unterschiedliche Auffassungen über deren Bedeutung gibt. Online-Marketing bezeichnet für uns alle Werbemaßnahmen, die über das Internet im WWW durchgeführt werden können. Dazu gehören etwa einige Outbound-Maßnahmen, wie beispielsweise Newsletter- und E-Mail-Marketing sowie Bannerwerbung. Das engl. outbound steht für »abgehend«, man spricht auch von einem Push-Ansatz, also dem aktiven Umwerben von Kunden. In der Regel geschieht das, wie bei den klassischen Werbemedien, durch weitläufige Ausstreuung von Marketingbotschaften.

        Der andere Anteil des Online-Marketings – und in unseren Augen der deutlich mächtigere, weil nur das WWW dies ermöglicht – entfällt auf das Inbound-Marketing. Das engl. Wort inbound steht für »eingehend«. Das bedeutet, dass Inbound-Maßnahmen einen Pull-Ansatz verfolgen; sie sprechen Kunden also nicht aktiv an, sondern warten passiv auf deren Besuch. Dazu gehören beispielsweise Suchmaschinenmarketing, Content Marketing und zum großen Teil auch Social Media Marketing. Menschen suchen meistens direkt bei Google nach Themen. Websites stellen damit das Online-Marketing-Zentrum eines Unternehmens oder einer Organisation dar, zu dem die übrigen Maßnahmen hinführen. Als Pull-Medium ziehen sie Besucher an, anstatt ihnen – wie im klassischen Push-Marketing – Werbung ungefragt aufzudrücken.

        
            Praxistipp: Nutzen Sie die Pull-Stärke Ihrer Website

            Ihre Website ist nicht bloß eine Webvisitenkarte! Indem Sie Ihre Website so gestalten und optimieren, dass sie leicht von Ihren Besuchern über die Suchmaschinen und andere Kanäle gefunden werden kann, schaffen Sie es, Ihre Zielgruppen anzuziehen. Und wenn Sie es dann noch schaffen, die Personen bei Ihrem Problem abzuholen, können Sie fast gar nicht mehr verlieren. Nutzen Sie die Macht des Pull-Marketings, und denken Sie nicht immer nur klassisch an Push!

        

    


                    
                        
        1.4    Die Website – das Zentrum einer jeden erfolgreichen Online-Marketing-Strategie

        Homepage, Website, Webseite, Webpräsenz, Webangebot, Internetauftritt – alle diese Begriffe bezeichnen das Gleiche. Oder doch nicht? Tatsächlich gibt es zwischen einigen der oben genannten Begriffe klare Unterscheidungen. Die Begriffe Website, Webpräsenz, Webangebot und Internetauftritt bezeichnen synonym das gesamte Webprojekt, mit dem sich ein Unternehmen online vorstellt. Eine Website umfasst mehrere Webseiten (engl. web pages), die zusammengehören und in der Regel durch eine gemeinsame Domain und eine übergreifende Navigation miteinander verbunden sind. Die Webseite, die die Haupt- bzw. Startseite einer Website darstellt, wird als Homepage bezeichnet. Sie werden merken, dass diese Begriffe im Sprachgebrauch gerne durcheinandergeraten. In diesem Buch (und bei uns in der Agentur) verwenden wir sie allerdings trennscharf, um Missverständnisse zu vermeiden.

        Websites sind die wahren Superhelden des Online-Marketings. Ihre Superpower ist, dass sie eine kommunikative Verbindung zwischen Ihnen als Betreiber und Ihren potenziellen Kunden herstellen. Der entscheidende Vorteil dieses Superhelden-Kommunikationsmediums ist, dass auch Ihre Zielgruppen es unabhängig von raumzeitlichen Gegebenheiten verwenden können. So spielen für einen Interessenten Ihres Angebots Öffnungszeiten und Fahrtwege ebenso wenig eine Rolle wie die direkte Interaktion, die lokale Ladengeschäfte mit sich bringen können – weswegen das Online-Einkaufserlebnis von vielen als bequemer empfunden wird. Hier stört kein Verkäufer mit der Frage »Wie kann ich Ihnen helfen?«, und shoppen geht auch noch sonntags um 23 Uhr.

        Die Website ist für viele Besucher aber auch eine erste Anlaufstelle, um sich über ein Unternehmen zu informieren. Mit einer guten Website können Sie die Wünsche und Bedürfnisse Ihrer Besucher erfüllen und Kunden begeistern. So gewinnen Sie das Vertrauen Ihrer Zielgruppen und erreichen Ihre Unternehmensziele wesentlich effektiver.

        
            Praxistipp: Nicht jeder Besucher möchte gleich kaufen oder anrufen

            Lassen Sie den Besuchern Ihrer Website Zeit. Es gibt viele Besucher, die sich zunächst in Ruhe anschauen möchten, wer Sie sind und was Sie machen. Nicht hinter jedem Besuch steckt eine direkte Kauf- oder Kontaktabsicht. Das sollten Sie immer bedenken. Drücken Sie deswegen nicht jedem Besucher gleich das Spezialangebot oder das Newsletter-Pop-up aufs Auge. Sie möchten ja auch nicht im lokalen Ladengeschäft sofort einen Werbezettel in die Hand gedrückt bekommen, wenn Sie nur einmal schauen möchten, was der Laden so zu bieten hat.

        

        Sehen Sie sich einige Websites im WWW an, so scheint die Erkenntnis, welche Macht gute Websites und welche Gefahr schlechte Websites für den Unternehmenserfolg bedeuten, noch nicht bei jedem Website-Betreiber angekommen zu sein. Ebenso, wie es eine gelungene und eine weniger gelungene Face-to-Face-Kommunikation gibt, finden Sie auch Websites, die erfolgreich funktionieren, und solche, die ihren Zweck weniger bis gar nicht erfüllen. Die wichtigsten Stärken und Fähigkeiten, die einen Website-Superhelden ausmachen, werden wir Ihnen in diesem Buch vorstellen.

        Diese gelten für jede Website und jeden Konzeptionsprozess – egal ob Sie eine ganz neue Website launchen oder eine Website relaunchen möchten. Mittlerweile ist die Digitalisierung so weit fortgeschritten, dass fast jedes Unternehmen bereits eine Website hat – oft sogar diverse Male relaunched. Konzeption und Relaunch bestehender Websites ist also der Default-Fall, eine komplett neue Website zu konzipieren und umzusetzen, ohne jeglichen Vorläufer, ist der seltenere Fall. Somit haben Sie in der Regel Material, auf dem Sie aufbauen können.

        Aber Vorsicht: Nur weil es bereits eine Website gibt, heißt das nicht, dass sie gut ist. Hinterfragen Sie das Gegebene, von der Struktur über die Inhalte bis hin zur Zielgruppenansprache. Hinterfragen Sie, ob die verschiedenen Aspekte der vorhandenen Website nach wie vor zum Unternehmen, zur Branche und zu den Zielgruppen passen. Gehen Sie noch weiter und hinterfragen Sie die Zielgruppen. Sind diese noch aktuell? Sind sie vollständig? Welche Aspekte der vorhandenen Website können Sie weiterverwenden, um die Zielgruppen abzuholen und anzusprechen? Welche müssen unbedingt neu konzipiert und erstellt werden? Beginnen Sie mit einem frischen Blick und lassen Sie sich nur dann von den Gegebenheiten inspirieren, wenn sie Ihrer kritischen Prüfung standhalten können.

        Gehen wir noch einen Schritt zurück: Hinterfragen Sie das Grundprinzip der Website: Bevor Sie mit der Konzeption starten, sollten Sie sich zunächst Gedanken machen, welches Kommunikationsprinzip Sie verfolgen möchten: Die meisten Websites, vor allem Unternehmens-Websites und private Websites, funktionieren nach einem One-to-many-Prinzip. Das heißt, ein Anbieter stellt sein Angebot für eine potenziell unendlich große Besuchergruppe zur Verfügung (siehe Abbildung 1.4). Andere wiederum entsprechen dem Many-to-many-Prinzip, wie beispielsweise Facebook, Wikis oder Foren. In diesen gibt es zwar einen Website-Betreiber, dieser stellt jedoch nicht die Website-Inhalte selbst, sondern lediglich die Plattform zur Verfügung. Solche Websites werden als Informationsaustauschbörsen von Nutzern für Nutzer eingesetzt.

        [image: Verschiedene Prinzipien für den Informationsaustausch auf Websites (oben: One-to-many-Websites, unten: Many-to-many-Websites)]

        Abbildung 1.4    Verschiedene Prinzipien für den Informationsaustausch auf Websites (oben: One-to-many-Websites, unten: Many-to-many-Websites)

        
            One to many mit ein bisschen many to many?

            In dem vorliegenden Buch liegt der Schwerpunkt auf der Konzeption und Umsetzung von One-to-many-Unternehmens-Websites, denn dieses Buch richtet sich vorrangig an Agenturen, Inhouse-Mitarbeiter oder Selbstständige, die sich professionell mit der Konzeption und Umsetzung von Websites beschäftigen. Dieser Personenkreis, zu dem Sie höchstwahrscheinlich auch gehören, wird zum überwiegenden Teil intern oder extern beauftragt, One-to-many-Websites zu konzipieren oder zu optimieren. In der freien Wildbahn trifft man aber auch häufig auf Mischformen – etwa eine Vereins-Website mit einem angegliederten Forum.

        

    


                    
                        2    Website trifft auf Gehirn: Warum es sich lohnt, den Besucher zu verstehen
Dieses Kapitel verhilft Ihnen zu einem Perspektivwechsel im Konzeptionsprozess. Sie werden Ihre Website-Besucher besser verstehen lernen, deren Situation, Bedürfnisse und Ressourcen erkennen und diese Erkenntnisse in die Konzeption Ihrer Website erfolgreich einfließen lassen.
Die Nutzung von Websites ist für die meisten Menschen, selbst höheren Alters, heutzutage selbstverständlich. Dabei spielt sich eine Vielzahl kognitiver, persönlicher und letztendlich menschlicher Prozesse ab. Abbildung 2.1 gibt Ihnen einen Überblick über die wichtigsten Ressourcen und inneren Vorgänge eines Users, die an einem Website-Besuch beteiligt sind. Diese werden wir in den folgenden Abschnitten näher betrachten und schauen, was man aus ihnen für die Website-Konzeption herausholen kann. Der Perspektivwechsel ist unserer Erfahrung nach zur Konzeption und Optimierung erfolgreicher Websites unabdingbar: Zu verstehen, wie Websites aus Sicht Ihrer Besucher wahrgenommen und verarbeitet werden, liefert Ihnen wertvolle Hinweise darauf, was eine gute Website ausmacht. Damit sind Sie Ihren Wettbewerbern definitiv mehrere Schritte voraus.
Ein grundlegender Aspekt bei der Website-Nutzung sind die dahinterstehenden Bedürfnisse und Motivationen. Haben Sie sich schon einmal gefragt, warum Menschen das WWW überhaupt verwenden und immer weniger in Ladengeschäfte gehen? Welche Ziele wollen sie erreichen? Warum besuchen sie bestimmte Websites und andere nicht? Was erwarten sie von ihnen? Was tun sie dort, und warum tun sie, was sie tun? Um die grundsätzliche Frage nach dem Warum wird es in Abschnitt 2.1 gehen.
Daneben gibt es verschiedene kognitive und psychophysische Faktoren, die zusammenarbeiten, wenn Webuser mit Websites interagieren: Verschiedene Aufmerksamkeits- und Denkmodi sowie das Gedächtnissystem lernen Sie in Abschnitt 2.2 bis Abschnitt 2.4 kennen. Diese Aspekte sind für Ihr Website-Konzept relevant, weil die Forschung davon ausgeht, dass das menschliche Gehirn einem Ökonomieprinzip unterliegt, das sich auch auf den Besuch Ihrer Website auswirkt. Das Gehirn versucht, so energieschonend wie möglich zu arbeiten und setzt dementsprechend – teils bewusst, teils unbewusst – Filter und Prioritäten. Dieses grundlegende Prinzip ist evolutionär bedingt und lässt sich ganz einfach zusammenfassen: »Gehirn spart Zucker wegen Säbelzahntiger.«
[image: Die zentralen Ressourcen und inneren Prozesse eines Website-Besuchers, die bei der Website-Konzeption verstanden und integriert werden sollten]
Abbildung 2.1    Die zentralen Ressourcen und inneren Prozesse eines Website-Besuchers, die bei der Website-Konzeption verstanden und integriert werden sollten
Was hinter dieser sehr plakativen Charakterisierung steckt? Der Mensch gehörte in der Natur von jeher zu den körperlich eher unterlegenen Arten. Sein evolutionärer Vorteil war seine Gehirnkapazität, mit der er Feinden entkommen und überleben konnte. Konzentration und Informationsverarbeitung sind die wichtigsten Ressourcen, die viele kognitive Komponenten umfassen. Daher verwenden sie einen großen Teil der Gehirnkapazität. Wird das Gehirn beansprucht, kostet das den Menschen wiederum eine Menge Energie und Nährstoffe. Das menschliche Gehirn ist evolutionär darauf ausgelegt, im stressfreien Normalfall ökonomisch und energieeffizient zu arbeiten, um Ressourcen für den überlebenswichtigen Bedarfsfall zu sparen, wie beispielsweise, um vor dem Säbelzahntiger zu entkommen oder – in unseren Breitengraden wahrscheinlicher – um eine wichtige Prüfung oder Herausforderung im Job zu meistern.
Wie viele Ressourcen verwendet werden, richtet sich nach der Relevanz einer Tätigkeit. Je relevanter die Aufgabe, desto größer der Einsatz und umgekehrt. Dabei liegt die Relevanz meist im Auge des Betrachters und lässt sich nicht verallgemeinern. Ihre Website-Besucher wissen in der Regel nicht von Beginn an, wie relevant Ihre Website ist und ob es sich lohnt, Energie darauf zu verwenden, sie zu durchforsten.

        Praxistipp: Bemühen Sie sich um kognitive Leichtigkeit

        Um Website-Besucher, die auf Ihrer Website gelandet sind, auf Ihrer Website zu halten, bemühen Sie sich um kognitive Leichtigkeit. Gestalten Sie Ihre Website auf allen Ebenen so leicht zugänglich, wie es Ihnen nur möglich ist. So verschaffen Sie Ihren Usern einen kognitiv ressourcensparenden Website-Besuch und erhöhen so die Wahrscheinlichkeit, dass sie auf Ihrer Website bleiben und Ihr Angebot wahrnehmen. Wie Sie das anstellen, verraten Ihnen die nächsten Abschnitte.

    
Nicht nur die kognitiven Kapazitäten beeinflussen Entscheidungen und Handlungen der Besucher auf Ihrer Website, sondern auch eine Reihe erlernter psychologischer Reiz-Reaktionsmuster, die wir Ihnen in Abschnitt 2.5 vorstellen werden. Auf Websites läuft im Grunde alles darauf hinaus, dass Webuser Entscheidungen treffen und bestimmte Handlungen zur aktiven Zielerreichung durchführen, worum es in Abschnitt 2.6 gehen wird. Letztlich behandelt Abschnitt 2.7 die Prozesserwartungen der Website-Besucher beim Website-Besuch.

        2.1    Warum User Websites verwenden – Motivationen, Bedürfnisse, Ziele eines Website-Besuchers

        Was tun User, wenn sie Suchmaschinen nutzen und Websites besuchen? Eine Vielzahl kommerzieller, beruflicher, privater und sozialer Handlungen können online durchgeführt werden. Die Motivation für diese Handlungen resultiert meist aus ganz grundlegenden menschlichen Bedürfnissen (siehe Abbildung 2.2 und Tabelle 2.1). Das heißt, jeder Handlung, also z.B. dem Besuch von Facebook oder der Suche nach einem neuen Handy, liegt ein Bedürfnis zugrunde.

        [image: Bedürfnisse motivieren Handlungen.]

        Abbildung 2.2    Bedürfnisse motivieren Handlungen.

        Wenn Sie sich die zentralen Bedürfnisse und Ziele Ihrer potenziellen Kunden bzw. Website-Besucher bewusst machen, können Sie Ihr Website-Angebot expliziter und präziser auf die Bedürfnisse Ihrer Zielgruppen ausrichten. Einige typische Bedürfnisse und entsprechende Beispielhandlungen haben wir Ihnen in Tabelle 2.1 aufgelistet. Online-Handlungen lassen sich aber nicht zwangsläufig immer auf ein einzelnes Bedürfnis zurückführen. Sie können, wie die meisten menschlichen Handlungen, mehrfach motiviert sein.
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        Tabelle 2.1    Beispielhandlungen von Webusern auf Websites und dahinterstehende Bedürfnisse und Motivationen

        Zur Veranschaulichung stellen wir Ihnen exemplarisch zwei fiktive, mögliche Webnutzer vor: Stefan, 43, Versicherungsmakler, ist auf der Suche nach einem neuen Computer für seinen Sohn. Ina, 24, Studentin, soll ein Referat zum Thema »Die Geschichte der Filmmusik« halten (siehe Abbildung 2.3).

        [image: Verschiedene Besucher – verschiedene Ziele und Bedürfnisse]

        Abbildung 2.3    Verschiedene Besucher – verschiedene Ziele und Bedürfnisse

        Ihre jeweiligen Bedürfnisse und Ziele sowie die Zielseiten, die sie wahrscheinlich besuchen werden, sind in Tabelle 2.2 gegenübergestellt.
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        Tabelle 2.2    Vergleich verschiedener Besucherbedürfnisse und -motivationen für eine Online-Recherche

        Wenn Sie also auf der Seite des Website-Konzeptioners sind, was würden Sie Stefan und Ina jeweils anbieten? Stefans Wunsch nach Anerkennung durch seinen Sohn könnte z.B. darin bestärkt werden, dass Sie auf der Verkaufs-Website Kunden zu Wort kommen lassen, die äußern, was für ein toller und wahnsinnig herausragender Computer Ihr Angebot ist. Wenn Sie dann noch etwa über einen Streichpreis kommunizieren, dass es sich um ein äußerst attraktives Angebot handelt und man bequem mit allen möglichen Zahlarten bezahlen kann, dann haben Sie alle Bedürfnisse von Stefan erfüllt. Genau das macht eine gute Website am Ende aus. Überlegen Sie einmal selbst, wie Sie eine Website für Ina so optimierten würden.

        Leider ist das ganze Spiel in der Praxis recht komplex: Die Bedürfnisse und Motivationen für eine Online-Recherche weichen teilweise stark voneinander ab. Damit muss jede Website anders auf die Nutzerschaft ausgerichtet werden. Die Prozesse bei den Besuchern (siehe Abbildung 2.4) sind jedoch über alle Motivationen hinweg recht ähnlich. Wenn Sie diese durchschauen, sind Sie schon einen guten Schritt näher an der perfekten Website.

        [image: Der Prozess der Entscheidung]

        Abbildung 2.4    Der Prozess der Entscheidung

        An erster Stelle steht die aus welchem Grund auch immer motivierte Informationssuche. Ob es um ein Referat geht oder um den Online-Kauf eines Computers – der Suchende hat ein Problem und möchte dieses (online) lösen. Auf der Website angekommen, evaluieren Besucher das Website-Design und die Website-Inhalte. Damit bewerten sie innerhalb von Millisekunden die Relevanz für ihr Problem. Besteht die Website diese erste Prüfung, wird sie auf Übereinstimmung mit den eigenen Ansprüchen und Bedürfnissen untersucht. Möchte man bequem einkaufen (Bedürfnis Bequemlichkeit oder Schnelligkeit), sollten, wie oben gezeigt, z.B. verschiedene Bezahlvarianten vorzufinden sein. Erst am Ende dieses Prozesses folgen dann die Entscheidung und, darauf aufbauend, die Handlung – also ein Kauf oder das Ausfüllen eines Kontaktformulars oder ein Download.

        Für eine perfekt konzeptionierte Website müssen Sie also die zentralen Weichenpunkte verstehen und sie in der Folge möglichst gut bedienbar gestalten. All diesen Entscheidungs- und Bewertungsprozessen des Users liegt die Fähigkeit zur Verarbeitung von Informationen zugrunde. Diese beansprucht verschiedene Fertigkeiten des menschlichen Gehirns, um die es in den folgenden Abschnitten gehen wird.

    


                    
                        
        2.2    Schwebende vs. fokussierende Aufmerksamkeit, Scannen vs. Lesen

        Websites werden für die meisten Menschen zuerst visuell über die Augen wahrgenommen. Dabei spielt das Verständnis der visuellen Aufmerksamkeitsverteilung eine entscheidende Rolle, wenn Sie Websites perfekt auf die menschliche Wahrnehmung abstimmen möchten.

        Visuelle Aufmerksamkeit ist wie eine Lupe, mit der Sie die Welt ausschnittsweise betrachten können. Verschiedenste Dinge in der Welt ziehen Aufmerksamkeit auf sich. Dies kann bewusst, absichtlich oder unbewusst, reflexartig passieren, also entweder weil jemand sich für diese Dinge interessiert und nach ihnen sucht oder weil sie auffällig sind und den Betrachter förmlich anschreien, seine Lupe auf sie zu richten. Wenn ein Betrachter seine Aufmerksamkeit willentlich auf ein Objekt oder Thema fokussiert, arbeitet sein Gehirn in einem Zustand der Konzentration. Bevor das passiert, verschafft er sich allerdings einen Überblick. Er überfliegt die Inhalte zunächst grob. Nicht erst seit es Websites gibt, untersucht der Mensch größere visuelle Informationseinheiten zunächst einmal auf ihre Relevanz und sucht Einstiegspunkte.

        Das war schon damals beim Höhlenmenschen so, der auf der Lauer am Waldesrand lag. Im Folgenden stellen wir Ihnen die zwei Modi der Aufmerksamkeit – die schwebende und die fokussierende – im Detail vor und zeigen Ihnen, wieso Sie sie bei der Konzeption Ihrer Website berücksichtigen sollten.

        
            2.2.1    Schwebende Aufmerksamkeit – Scannen

            Beim ersten grobmaschigen Scanvorgang setzt die schwebende Aufmerksamkeit ein. Das ist die »große Lupe« für den Gesamtzusammenhang, die den Website-Besucher noch nicht ganz scharf sehen lässt. Er kann damit große Mengen an multimedialen Informationen parallel erfassen. Die Detailwahrnehmung ist in diesem ersten Schritt noch nicht aktiv. Vielmehr schweben die Augen im Scanprozess recht schnell über die Seite, um einen umfassenden Überblick zu erhalten. Abbildung 2.5 illustriert den Blick durch die Scan-Lupe am Beispiel der Website der Universität zu Köln. Nur wenige zentrale Elemente werden wahrgenommen, das meiste bleibt zunächst unscharf.

            
                Praxistipp: Schnelle Scannbarkeit im Design garantieren

                Websites sollten schnell scannbar sein. Das bedeutet, dass gleiche Funktionselemente, wie z.B. Überschriften, auch immer ähnlich aussehen sollten. Dann kann der Nutzer diese Elemente schnell als Funktionsgruppe erkennen und zügiger scannen. Ob das mit einem neuen Design oder auch Ihrer aktuellen Website funktioniert, können Sie recht einfach herausfinden. Entweder kneifen Sie die Augen vor dem Bildschirm zu und prüfen, ob bestimmte Elemente wie Überschriften immer noch gut genug hervorstechen. Oder Sie nutzen ein Grafikprogramm wie Photoshop und legen einen Weichzeichner über das Design. Auch hier sollten relevante Elemente noch deutlich akzentuiert sichtbar sein. Ein häufiger Fehler, der bei diesem Verfahren entdeckt wird, sind zu kleine oder zu fließtextähnliche Überschriften oder andere Elemente, die stark Aufmerksamkeit auf sich ziehen, aber für die erste Informationsaufnahme nicht relevant sind – etwa unpassende und übergroße Schmuckbilder.

            

            [image: Illustration des Scanvorgangs im Modus der schwebenden Aufmerksamkeit, hier am Beispiel einer Webseite der Universität zu Köln. Die meisten Bereiche werden ausgeblendet (unscharf), lediglich die Überschriften und auffällige Elemente werden flüchtig wahrgenommen (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)]

            Abbildung 2.5    Illustration des Scanvorgangs im Modus der schwebenden Aufmerksamkeit, hier am Beispiel einer Webseite der Universität zu Köln. Die meisten Bereiche werden ausgeblendet (unscharf), lediglich die Überschriften und auffällige Elemente werden flüchtig wahrgenommen (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)

            In der Regel werden nur die Überschriften schnell gescannt und dabei einzelne, akzentuierte Wortfetzen wahrgenommen. Die Verarbeitungsgeschwindigkeit ist hierbei sehr hoch. Die Verarbeitung selbst ist allerdings recht flach und wenig sorgfältig. Es geht ja auch darum, sich zunächst zu orientieren und zu überprüfen, ob die präsentierten Informationen für das eigene Suchziel relevant und nützlich sind oder ob man sich kognitive Ressourcen für die aufwendigere Detailbetrachtung sparen kann. Beim Betreten einer Website stellt sich ein Besucher meist als Erstes die Frage: »Passt das zu meinem Informationsproblem, und bin ich hier richtig?« Der Scanprozess mittels schwebender Aufmerksamkeit hilft ihm dabei, diese Frage schnell und ressourcenschonend zu beantworten.

            Zahlreiche Eye-Tracking-Studien zur Analyse des Scanverhaltens einer Website untersuchen mittels Messung der Augenbewegungen, welche Bereiche einer Website beim ersten Besuch besonders viel Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Aus der Auswertung der Fixationen, also der mit den Augen fokussierten Bereiche, entstehen sogenannte Heatmaps (siehe Abbildung 2.6 links). Diese zeigen das Scanverhalten sehr gut. Die Skala reicht von Grün über Gelb und Orange bis hin zu Rot. Je röter ein Bereich in der Heatmap eingefärbt ist, desto mehr Teilnehmer haben diesen Bereich länger angesehen. Das »Negativ« einer Heatmap ist eine Opacity Map (siehe Abbildung 2.6 rechts), in der die fokussierten, in der Heatmap rot bis grün markierten Bereiche sichtbar sind, während unbeachtete Teile einer Website geschwärzt sind. Die rechte Darstellung illustriert somit das entsprechende »Sieb der Aufmerksamkeit«.

            [image: Heatmap (links) und Opacity Map (rechts) der Website bild.de aus einer Eye‐Tracking-Studie zum Blickverhalten von Webusern beim ersten Betreten einer Website (Quelle: mit freundlicher Genehmigung unseres mindshape-Kollegen Tobias Häring)]

            Abbildung 2.6    Heatmap (links) und Opacity Map (rechts) der Website bild.de aus einer Eye‐Tracking-Studie zum Blickverhalten von Webusern beim ersten Betreten einer Website (Quelle: mit freundlicher Genehmigung unseres mindshape-Kollegen Tobias Häring)

            In Abbildung 2.6 wurden zwei solcher Maps für die Website der Bild-Zeitung unter bild.de erstellt. Sie sehen in den Ergebnissen, den beiden Maps, dass beim ersten Scannen einer Website die Augenbewegungen auf besonders hervorstechende Elemente konzentriert werden. Dazu gehören Bilder, Überschriften, farblich hervorgehobener Text und Elemente am linken Bildrand. Besucher lesen die Texte in diesem Stadium nicht, sondern überfliegen sie lediglich sehr grob und scannen die Überschriften nach Stichworten.

            
                Praxistipp: Wann Sie Eye-Tracking nutzen sollten

                Eine Eye-Tracking-Analyse kostet je nach Umfang und Ausgestaltung üblicherweise zwischen 5.000 und 15.000 €. Man erhält dafür natürlich auch individuelle Erkenntnisse zu einem Designprototyp oder auch zu der aktuellen Website. Vor allem bei der Entwicklung von prototypischen Templates z.B. für Landingpages wird Eye-Tracking häufig genutzt. Für kleinere Einsatzzwecke können Sie aber auch ohne diese Technik auskommen: Lassen Sie einen Experten über ein Konzept oder Design schauen, auch wenn Sie selbst einer sind. Ein Design- bzw. Template-Review ist deutlich schneller gemacht und entsprechend günstiger, und viele allgemeine Aspekte werden auch so gefunden. Das wichtigste Kriterium zur Auswahl eines solchen Experten ist übrigens dessen praktische Erfahrung.

            

        
        
            2.2.2    Fokussierende Aufmerksamkeit – Lesen

            Wenn der Website-Besucher einen Überblick gewonnen und Inhalte für relevant befunden hat, wechselt er zur fokussierenden Aufmerksamkeit. In diesem konzentrierten Zustand nimmt er die Informationen der Reihe nach qualitativ und detailliert wahr und verarbeitet sie tiefer. Er bevorzugt sprachliche Information, d.h., er liest die Texte, betrachtet aber auch die Bilder eingehender. Abbildung 2.7 visualisiert die »kleine Lupe«, die Details sichtbar macht und den Leser sprachliche Informationen sorgfältig lesen und verarbeiten lässt. Die Aufmerksamkeit fokussiert sich lediglich auf den aktuell zu verarbeitenden Bereich und wandert stückweise weiter, alles andere wird ausgeblendet.

            Die Verarbeitungsgeschwindigkeit ist in dieser Phase geringer, dafür ist die Verarbeitung aber viel sorgfältiger und tiefergehend. Durch die größere Detailtiefe verarbeitet der Website-Besucher wesentlich feinkörnigere Zusammenhänge als beim Scannen mit der schwebenden Aufmerksamkeit. Im Vergleich zum Scanprozess wird der Prozess des aufmerksamen Lesens weit seltener eingesetzt: Meist lesen Website-Besucher nur solche Website-Inhalte, die sie zuvor – im Scanprozess mit der schwebenden Aufmerksamkeit – für äußerst relevant für ihr Problem befunden haben.

            
                Praxistipp: Kleine abgeschlossene Informationshäppchen anbieten

                Für die Konzeption von Websites bedeutet die Kombination aus Scannen und Fokussieren vor allem eins: Bieten Sie den Besuchern schnell erkennbare Informationshäppchen an, die dann auch möglichst einen Themenaspekt beleuchten und nicht mehrere. Klassischerweise setzt man diese Anforderung so um, dass man verschiedene Zwischenüberschriften nutzt, die möglichst aussagekräftig zusammenfassen, was in den jeweiligen Textabschnitten zu lesen ist. So bedienen Sie das Duo Scannen und Fokussieren optimal.

            

            [image: Illustration des Lesevorgangs im Modus der fokussierenden Aufmerksamkeit, hier am Beispiel einer Webseite der Universität zu Köln. Die meisten Bereiche werden ausgeblendet (unscharf), lediglich ein kleiner Bereich, der aktuell gelesen wird, ist scharf (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)]

            Abbildung 2.7    Illustration des Lesevorgangs im Modus der fokussierenden Aufmerksamkeit, hier am Beispiel einer Webseite der Universität zu Köln. Die meisten Bereiche werden ausgeblendet (unscharf), lediglich ein kleiner Bereich, der aktuell gelesen wird, ist scharf (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)

        
        
            2.2.3    Die Mischform – Skimmen

            In der heutigen Zeit der Informationsflut neigen erfahrene Webuser dazu, Inhalte grundsätzlich nur noch selten wirklich vollständig zu lesen. Studien[ 1 ] haben gezeigt, dass sie bei einem durchschnittlichen Website-Besuch in der Regel nur ca. 25 % der vorhandenen Wörter lesen. Das liegt daran, dass sie durch die Erfahrung mit dem WWW eine neue Technik der Informationsaufnahme erlernt haben, die zwischen Scannen und Lesen liegt – das sogenannte Skimmen (siehe Abbildung 2.8). Dabei fokussieren die Website-Besucher die wichtigsten Informationen und die informativsten Elemente, wie beispielsweise:

            
                	
                    Überschriften

                

                	
                    Sätze mit hervorgehobenen Schlagwörtern

                

                	
                    Anfänge von Absätzen

                

                	
                    auffällige Elemente wie Listen, Tabellen, Infografiken usw.

                

                	
                    hervorstechende Bilder oder Infoboxen

                

            

            [image: Illustration des Skim-Vorgangs, hier am Beispiel einer Webseite der Universität zu Köln. Die Seite wird etwas detaillierter wahrgenommen als beim Scannen, Fließtexte bleiben nach wie vor unscharf, Überschriften, auffällige Elemente und Absatzanfänge werden detaillierter wahrgenommen (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)]

            Abbildung 2.8    Illustration des Skim-Vorgangs, hier am Beispiel einer Webseite der Universität zu Köln. Die Seite wird etwas detaillierter wahrgenommen als beim Scannen, Fließtexte bleiben nach wie vor unscharf, Überschriften, auffällige Elemente und Absatzanfänge werden detaillierter wahrgenommen (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)

            Das Skimmen ist dabei nichts, was nur auf einer üblichen Website stattfindet. Eye-Tracking-Studien haben gezeigt, wie User die Suchergebnisse auf einer Suchergebnisseite (engl. search engine results page, kurz SERP) betrachten (siehe Abbildung 2.9 rechts). Alle drei Heatmaps in Abbildung 2.9 zeigen, dass Website-Besucher vorwiegend den linken Rand fokussieren und die Konzentration der Blickbewegungen nach einer Art F-Muster geschieht. Die Heatmap rechts in Abbildung 2.9 zeigt, dass Webuser nur die obersten Ergebnisse einer Suchergebnisseite betrachten und dabei der Fokus auf dem Überschriftentext der Suchergebnisse und dann auf den jeweils darunter stehenden Beschreibungen liegt. Die restlichen Ergebnisse werden lediglich am linken Rand sehr kurz überflogen. Auch auf Detailseiten skimmen Besucher die hervorstechendsten Elemente in einer F-Form, wie Sie mittig in Abbildung 2.9 sehen. In längeren Texten werden zusätzlich die jeweils ersten Zeilen vorhandener Absätze geskimmt, wie die Heatmap der Unternehmensbeschreibung links in Abbildung 2.9 zeigt.

            [image: Heatmap aus einer Eye-Tracking-Studie von Nielsen (2006) zum Blick- und Leseverhalten von Webusern auf drei Typen von Websites. Links: »Über uns«-Bereich einer Unternehmens-Website. Mitte: Produktdetailseite in einem Webshop. Rechts: Ergebnisseite einer Suchmaschine (SERP) (Quelle: nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/)]

            Abbildung 2.9    Heatmap aus einer Eye-Tracking-Studie von Nielsen (2006) zum Blick- und Leseverhalten von Webusern auf drei Typen von Websites. Links: »Über uns«-Bereich einer Unternehmens-Website. Mitte: Produktdetailseite in einem Webshop. Rechts: Ergebnisseite einer Suchmaschine (SERP) (Quelle: nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/)

            
                Praxistipp: Titel und Meta-Description auf F-Pattern optimieren

                Üblicherweise spricht man in der Suchmaschinenoptimierung davon, dass relevante Keywords möglichst weit nach vorne sollten. Jetzt, da Sie das F-Pattern kennen, wissen Sie auch, dass relevante Keywords auch für die Wahrnehmung in den Google-SERPs nach vorne sollten. Geben Sie dem Suchenden bereits weit vorne im Titel und der Meta-Description, die Google in der Regel in den SERPs darstellt, den Hinweis, dass Sie das jeweilige Informationsproblem mit den dahinter liegenden Motivationen lösen. Und schon klickt der Suchende lieber auf Ihr Suchergebnis.

            

            Beim Skimmen ist die Verarbeitung tiefer als beim Scannen, jedoch nicht so tief wie beim detaillierten Lesen der gesamten Inhalte. Gerade für die sogenannten Digital Natives, die prozentual mehr Handlungen im WWW ausführen als die Generation 40+, gehört das Skimmen zum Standard der Informationsverarbeitung. Studien haben gezeigt, dass sie zwar insgesamt mehr Zeit im WWW verbringen als ältere Generationen und auch grundsätzlich eine größere Menge an Informationen aufnehmen und verarbeiten müssen. Jedoch brauchen sie meist weniger Zeit pro Webseite oder Artikel, um die Informationsflut zu bewältigen und die Inhalte zu bewerten. Sie nehmen Informationen grobmaschiger auf als ältere Generationen, die darauf trainiert sind, Texte vollständig zu lesen.

        
        
            2.2.4    Scannen, Skimmen, Lesen – ein Vergleich

            Grundsätzlich entscheidet jeder Webuser zu Beginn nach einer nur millisekundenlangen Abwägung, ob er eine Website oder Unterseite nur scannt, skimmt, die Inhalte vollständig liest – oder gar sofort verlässt. Diese Entscheidung trifft er je nachdem durch einen kurzen Scanvorgang, der Relevanz und Wichtigkeit des Themas bestimmt hat. In Tabelle 2.3 haben wir diese drei Verarbeitungsstufen für Sie noch einmal vergleichend gegenübergestellt. Ergänzend sehen Sie in Abbildung 2.10 eine vergleichende Visualisierung der drei Vorgehensweisen, d.h., wie Websites durch die »Lupe« der verschiedenen Aufmerksamkeitsmodi wahrgenommen werden.

            [image: Visualisierte Website-Wahrnehmung in den drei Lesemodi (von links nach rechts) Scannen, Skimmen, Lesen auf der Website der Uni Köln (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)]

            Abbildung 2.10    Visualisierte Website-Wahrnehmung in den drei Lesemodi (von links nach rechts) Scannen, Skimmen, Lesen auf der Website der Uni Köln (Quelle: digitales-studium.uni-koeln.de/index.php?id=12487)

            Wie sieht das nun in der Praxis aus? Dazu nehmen wir uns nochmals das Beispiel von Stefan und Ina aus Abschnitt 2.1, »Warum User Websites verwenden – Motivationen, Bedürfnisse, Ziele eines Website-Besuchers«, vor und schauen, wie Website-Besucher die verschiedenen Aufmerksamkeitsmodi bei der Erreichung Ihrer Online-Ziele einsetzen.

            
                
                    
                        	
                            Rezeptionsmodus
                        
                        	
                            Scannen 
(schwebende Aufmerksamkeit)
                        
                        	
                            Skimmen
                        
                        	
                            Lesen 
(fokussierende Aufmerksamkeit)
                        
                    

                
                
                    
                        	
                            Ziel
                        
                        	
                            einen Überblick gewinnen, Relevanz evaluieren, relevante Inhalte finden
                        
                        	
                            die wichtigsten Informationen finden und aufnehmen
                        
                        	
                            Informationen vollständig aufnehmen
                        
                    

                    
                        	
                            Datenmenge
                        
                        	
                            groß
                        
                        	
                            mittel
                        
                        	
                            klein
                        
                    

                    
                        	
                            Art der Wahrnehmung
                        
                        	
                            quantitativ: 

                            schnell, viel, aber oberflächlich
                        
                        	
                            quantitativ und qualitativ:

                            so viel, so detailliert, so schnell wie möglich
                        
                        	
                            qualitativ:

                            wenig, aber detailliert, langsam
                        
                    

                    
                        	
                            erfasste Details
                        
                        	
                            wenige bis keine
                        
                        	
                            die wichtigsten Details
                        
                        	
                            detaillierte Informationsaufnahme
                        
                    

                    
                        	
                            Verarbeitungstiefe
                        
                        	
                            flach
                        
                        	
                            mittel
                        
                        	
                            tief
                        
                    

                    
                        	
                            Was wird wahrgenommen?
                        
                        	
                            Überschriften und hervorgehobene Schlagwörter, auffällige Elemente und Bilder
                        
                        	
                            stark informative, hervorgehobene Elemente, Listen, Tabellen, Infografiken, Absatzanfänge
                        
                        	
                            gesamte Bild- und Textinformationen
                        
                    

                
            

            Tabelle 2.3    Eigenschaften schwebender vs. fokussierender Aufmerksamkeit im Vergleich

            Erinnern Sie sich an Stefan, der einen guten, günstigen Computer für seinen Sohn sucht? Er besucht einen Onlineshop für Computer und Computerzubehör, von dem er in einem Radiowerbespot gehört hat. Auf der Website angekommen, scannt er die dargebotenen Informationen, um zu prüfen, ob er auf der entsprechenden Seite tatsächlich richtig ist und alle nötigen Informationen findet, die er sucht. Er scrollt auf der Seite nach unten, überfliegt Überschriften, die ihm verraten, welche Produktkategorien auf der Website zu finden sind. Er überfliegt die vorhandenen Produktbilder, die ihm mehr über angebotene Produkte verraten könnten. Er versucht, die Relevanz der dargebotenen Informationen und Produkte einzuschätzen. Mehr oder weniger bewusst versucht er in diesem ersten Schritt auch die Vertrauenswürdigkeit der Seite einzuschätzen. Stefan hat durch das erste grobe Scannen der Homepage erfasst, dass der Onlineshop PCs, Monitore, Laptops, Tablets sowie diverses Zubehör anbietet. Durch einen Klick auf die Kategorie Notebooks und ein schnelles Skimmen der entsprechenden Übersichtsseite hat er außerdem zwei Produkte gefunden, die ihm zunächst einmal interessant erscheinen. Die entsprechenden Produktbeschreibungen liest Stefan aufmerksam durch. Hier kommt die fokussierende Aufmerksamkeit zum Tragen. Er vergleicht so im Detail die Eigenschaften der ausgesuchten Geräte, um zu prüfen, ob sie für die Bedürfnisse seines Sohnes ausreichen.

            Die Studentin Ina steigt bei der Recherche für ihr Referat über das Thema »Geschichte der Filmmusik« über Google ein und gibt als Suchbegriff »Filmmusik« ein. Der erste interessante Link in den Suchergebnissen führt zu einem einfachen Informationsportal und in diesem auf eine Unterseite zum eingegebenen Suchwort. Den gefundenen Artikel scannt Ina zunächst grob und verschafft sich einen Überblick durch Überfliegen auffälliger Elemente wie Überschriften, Bilder und Tabellen. So überprüft sie, ob der Artikel auch eine zeitliche Darstellung des Themas enthält, da sie diesen für ihr Referat benötigt. Auch Ina gewinnt dabei durch das Scannen einen Eindruck von der Relevanz und Vertrauenswürdigkeit der Seite selbst. Sie befindet den Artikel für interessant und relevant genug, um ihn etwas genauer unter die Lupe zu nehmen, also zu skimmen. Sie versucht, die Kernargumente der einzelnen Abschnitte durch das Lesen des jeweils ersten Satzes eines jeden Abschnitts zu erfassen. Vorhandene Aufzählungen, Tabellen und Infografiken zur Filmmusik sieht sie sich genauer an, da sie im Web gelernt hat, dass solche Informationen meist nicht nur im Fließtext, sondern auch übersichtlich in solchen hervorhebenden Elementen präsentiert werden. Beim Abschnitt zur zeitlichen Entwicklung der Filmmusik beginnt Ina ihr Informationsaufnahmetempo zu verlangsamen und wechselt zur fokussierenden Aufmerksamkeit. Sie liest den Fließtext dieses Abschnitts aufmerksam und öffnet dann die beiden dort angebotenen Links. Auf den Zielseiten beginnt sie den Scanprozess erneut und wechselt anschließend in den Lesemodus, da die dargebotenen Inhalte genau zu ihrem Thema passen und ihr eine etwas tiefergehende Betrachtung bieten.

        
        
            2.2.5    Konsequenzen für die Website-Konzeption

            Wenn Sie sich bewusst machen, dass es diese drei verschiedenen Aufmerksamkeits- und Lesemodi gibt, erkennen Sie einige wichtige Leitprinzipien für gute Websites. Um alle drei Aufmerksamkeitsmodi zu bedienen und sie für den Besucher im Sinne des kognitiven Ökonomieprinzips zu erleichtern, sollten Sie diese Punkte berücksichtigen:

            
                	
                    Eine ansprechende und übersichtlich schlanke Gestaltung der Inhalte sowie eine klare Formulierung der Texte sind die Grundsteine für effiziente Websites. Überladen Sie Ihre Webseiten nicht, damit die Kerninhalte auf den ersten Blick scannbar sind und klar vermitteln, welche Informationen Sie anbieten.

                

                	
                    Erleichtern Sie mit strukturellen Mitteln der Textgestaltung das Skimmen Ihrer Website-Inhalte, denn nach ebendiesen suchen Ihre User. Formulieren Sie die wichtigsten Kernaussagen in Form von prägnanten Zusammenfassungen am Anfang und am Ende einer Seite, eines Artikels oder Beitrags. Nutzen Sie Absätze und Zwischenüberschriften. Bringen Sie außerdem den jeweils wichtigsten Punkt eines Absatzes jeweils am Anfang ein, da Besucher ebendiese ersten Absatzzeilen überfliegen. Veranschaulichen Sie die wichtigsten Kerngedanken zusätzlich in Form von Infografiken, Tabellen oder anderen visuell unterstützenden Zusatzelementen. Diese Punkte sind nicht nur für den Prozess des Skimmens relevant. Vielmehr erleichtern solche strukturellen Mittel den Lesevorgang generell.

                

                	
                    Es ist für den gründlichen Leseprozess natürlich wichtig, sprachlich, logisch und inhaltlich gute Texte zu präsentieren. Worauf Sie bei der Gestaltung Ihrer Texte im Detail achten müssen, werden wir Ihnen in Kapitel 19, »Kommunizieren Sie mit unwiderstehlichem Content«, zeigen.

                

                	
                    Versuchen Sie, übliche Elemente zu verwenden, die Nutzer auch von anderen Websites kennen und die sich als Quasistandard im Web etabliert haben. Damit bedienen Sie die gelernten Muster in den Köpfen der Menschen und senken erheblich den kognitiven Aufwand bei der Verarbeitung Ihrer Website. So bleiben dem Besucher mehr Ressourcen, um die eigentlichen Inhalte zu verarbeiten. Und das ist ja schließlich das, was Sie möchten.

                

            

        
    


                    
                        
        2.3    Denkprozesse – die schnellen und die langsamen

        Apropos verarbeiten. Nicht nur die Aufmerksamkeit Ihrer Besucher beeinflusst den Website-Besuch, sondern auch die Denkprozesse, mit denen die präsentierten Informationen verarbeitet werden. Der Psychologe Daniel Kahnemann[ 2 ] unterscheidet zwischen zwei verschiedenen Denkmodi, dem schnellen und langsamen Denken (siehe Abbildung 2.11). Standardmäßig verwenden wir im Alltag das schnelle, automatische Denken. In diesem unbewusst-intuitiven, assoziativen Denkmodus nehmen wir die Welt um uns herum wahr. Auf eintreffende Sinneseindrücke wendet das Gehirn eine Reihe automatisierter – teils genetischer, teils erlernter – Denkprozesse an. Unser Hirn ist quasi auf Autopilot geschaltet. Beispielsweise greifen hier aus der Erfahrung stammende Mustererkennungs- und Kategorisierungsprozesse, die die Sinneseindrücke wie mit einer Art »Schablone« vorsortieren und vorstrukturieren. Ihre Website-Besucher verarbeiten auf diese Weise vor allem visuelle Eindrücke.

        [image: Schnelles vs. langsames Denken nach Kahnemann (2012) (Bildnachweis: »goo.gl/ZTFcxx«)]

        Abbildung 2.11    Schnelles vs. langsames Denken nach Kahnemann (2012) (Bildnachweis: »goo.gl/ZTFcxx«)

        Sprachliche Informationen und Gedanken, die »hängen bleiben«, werden in langsamen, logisch-vernünftigen Denkprozessen weiterverarbeitet. Dieser Denkmodus verlangt der Kognition Ihrer Website-Besucher eine höhere Rechenleistung ab, da wesentlich intensivere Verarbeitungsprozesse involviert sind. Aus den oben genannten Ökonomiegründen wird das aufwendigere langsame Denken nur bei Bedarf aktiviert. Sie sehen hier sicher die Parallele zu den beiden Aufmerksamkeitsmodi. Genauso ist es: Die schwebende Aufmerksamkeit arbeitet mit dem schnellen Denken, die fokussierende Aufmerksamkeit mit dem langsamen Denken zusammen.

        Wenn unser Beispiel-Webuser Stefan auf der Suche nach einem Computer mit der schwebenden Aufmerksamkeitslupe eine interessante Computer-Produktpräsentation scannt, sammelt und verarbeitet das schnelle Denken die dargebotenen Informationen und dazugehörige visuelle Medien. In dieser Phase verknüpft dieser automatische Prozess die gefundenen Informationen assoziativ mit Stefans Vorkenntnissen und seinen persönlichen Kriterien zur Erfüllung seines Suchziels. Während des Scanvorgangs identifiziert die Mustererkennung beispielsweise auf einer Produktergebnisseite verschiedene Entitäten. Stefan erkennt, was von all den präsentierten Informationen jeweils Produktbild, Kurzbeschreibung oder Preis eines Produkts ist.

        Das funktioniert allerdings natürlich nur, wenn die Gestaltung der Website diese Mustererkennungsprozesse unterstützt. Hier sind Sie als Website-Betreiber gefragt. Um die automatisierten wie auch die bewussten Denkprozesse für den Website-Besucher so wenig anstrengend wie möglich zu gestalten, bemühen Sie sich um kognitive Leichtigkeit. Das bedeutet, dass Sie Ihre Website so aufbauen, dass sie leicht erfass- und bedienbar ist und möglichst wenige kognitive Ressourcen beansprucht. Schonen Sie die Ressourcen Ihrer Website-Besucher im Gesamtauftritt, damit sie genug Kapazitäten für die wirklich wichtigen Entscheidungen auf Ihrer Website haben. In praktischer Hinsicht geht es dabei darum, verschiedene Informationskategorien mittels verschiedener visueller und sprachlicher Gestaltungsmöglichkeiten voneinander abzugrenzen. Unterstützen Sie diese Prozesse des schnellen Denkens, indem Sie konsistente visuelle Muster bereitstellen, wie ein einheitliches Layout, eine konsequente Darstellung von Buttons usw. Ihren Website-Besuchern ermöglicht das, die verschiedenen Informationseinheiten effizient zu erkennen und voneinander abzugrenzen. Haben Sie beispielsweise uneinheitlich gestaltete Website-Elemente mit gleicher Funktion, wie beispielsweise Buttons, die mal eckig, mal rund, mal rot, mal grün sind, ist die Benutzung Ihrer Website nicht ökonomisch, und Sie erschweren Ihren Besuchern diese Verarbeitungsprozesse unnötigerweise.

        
            Praxistipp: Gleiche Form, gleiche Funktion

            Form follows function – das Bauhausprinzip haben Sie bestimmt schon einmal gehört. Das Gebot der kognitiven Leichtigkeit liegt diesem Prinzip quasi zugrunde: Die Form eines Bedienelements auf einer Website sollte immer dann gleich sein, wenn auch die Funktion gleich ist. Sprich: Wenn interne Links auf einer Seite blau sind und unterstrichen, sollten sie das auf dem Rest der Website auch sein. Wenn Überschriften und Bilder von Teasern anklickbar sind, sollten sie das auch überall sein. Eine gleiche Funktion sollte auch immer gleich in ihrer Form aussehen, damit der Besucher erlernte Muster kognitiv schnell erkennen und nutzen kann.

        

    


                    
                        
        2.4    Wie das Gedächtnis Informationen speichert und Sie das für Ihre Website-Struktur nutzen können

        Wie Sie in den letzten beiden Abschnitten erfahren haben, scannt ein Website-Besucher zunächst grob den Inhalt einer Website, erkennt Muster und Informationseinheiten und integriert die wahrgenommenen Informationen in vorhandenes Wissen. Hierzu ist jedoch neben der Aufmerksamkeit und den Denkprozessen eine weitere Instanz notwendig, die die aufgenommenen Informationen lagert. Damit Informationen mit vorhandenem Wissen verknüpft, weiterverarbeitet und schließlich längerfristig abgelegt werden können, muss der Website-Besucher eine Art Speicher verwenden.

        
            2.4.1    Das Gedächtnis

            Wenn ein Mensch Informationen durch die sensorischen Wahrnehmungskanäle, also Augen, Ohren etc., aufnimmt, kommen diese zunächst in seinem Ultrakurzzeitgedächtnis an. Dort werden sie gefiltert und vorsortiert. Die wichtigsten Informationen gelangen ins Kurzzeitgedächtnis, auch Arbeitsgedächtnis genannt. Das Kurzzeitgedächtnis können Sie sich vorstellen wie den Arbeitsspeicher eines Computers. Es hat eine relativ kleine Kapazität und sollte nicht überfordert werden, da sonst wichtige Informationen verloren gehen können. Es kommen wesentlich mehr Informationen, bewusst und unbewusst, im Ultrakurzzeitgedächtnis an, als später weiterverarbeitet werden. Diese werden durch verschiedene Gedächtnisprozesse jedoch auf unterschiedliche Weise gefiltert und ausgesiebt, bevor sie dann im Kurzzeitgedächtnis landen. Dort werden sie zwischengeparkt und mithilfe der oben genannten Aufmerksamkeits- und Denkprozesse verarbeitet. Wenn neu eintreffende Informationen bereits vorhandenes Wissen aktivieren oder kontextuell an anderes Wissen anknüpfen, schaffen sie es in das Langzeitgedächtnis und werden dort mit anderen Informationen vernetzt und wie auf einer Computerfestplatte gespeichert.

        
        
            2.4.2    Chunking

            Zahlreiche Studien haben gezeigt, dass Informationen nicht lose und unzusammenhängend, sondern in Häppchen aufgenommen werden. Man spricht von sogenannten Chunks. Die menschliche Kognition versucht folgerichtig, diese Chunks zu erkennen. Daher ist es für den Rezipienten leichter, Informationen zu verarbeiten, wenn sie in gut erkennbaren Chunks angeboten werden. Dabei ist jedoch nicht festgelegt, wie groß oder weit ein Themen-Chunk gefasst ist. Auf einer Website sind beispielsweise die Themenfelder, Kategorien oder auch die Unterseiten einzelne Chunks des gesamten Webprojekts. Wir gehen auf die Umsetzung des Chunkings auf Ihrer Website im nächsten Abschnitt ein.

            Die Anzahl der Chunks, die ein Mensch in einem Verarbeitungsprozess bewältigen kann, ist jedoch begrenzt. In verschiedenen Untersuchungen über die Grenzen der Verarbeitungs- und Speicherkapazität des Kurzzeitgedächtnisses haben Forscher herausgefunden, dass die Menge an Chunks, die ein Mensch auf einmal erfassen und verarbeiten kann, beschränkt ist. Die Miller’sche Zahl besagt, dass wir sieben plus/minus zwei Chunks auf einmal erfassen und für ca. 15 Sekunden in unserem mentalen Arbeitsspeicher, dem Kurzzeitgedächtnis, aufbewahren können. Es gibt einige andere Studien, die besagen, dass diese Zahl ein wenig zu hoch gegriffen ist und es sich eher im Bereich bis maximal sieben bewegt. Das deckt sich auch mit Untersuchungen aus der Wahrnehmungspsychologie, denen zufolge bis zu sieben Objekte mit einem Blick in ihrer Anzahl erfasst werden können. Die Sieben können Sie also als Richtwert im Hinterkopf behalten, wenn Sie Ihre Informationen strukturieren.

            
                Praxistipp: Die magische Zahl Sieben

                Bei der Website-Konzeption werden Sie häufig über die Zahl Sieben stolpern. Eine Hauptnavigation mit mehr als sieben Punkten wirkt überladen. Nur zwei Navigationspunkte wirken dagegen deutlich zu wenig. Eine Aufzählungsliste mit mehr als sieben Punkten kann nicht auf einmal gut erfasst und erinnert werden. Mehr als sieben Abschnitte in einem Text benötigen schnell zusätzliche Orientierungshilfe über ein Inhaltsverzeichnis. Sie werden beim weiteren Leser noch häufiger auf die Zahl Sieben stoßen.

            

        
        
            2.4.3    Konsequenzen für die Website-Konzeption

            Die Erkenntnisse über das Gedächtnis und die Menge an Informationseinheiten, die es zu erfassen in der Lage ist, können Sie für Ihre Website sehr gut strukturell nutzen. Wie wir in Abschnitt 2.2, »Schwebende vs. fokussierende Aufmerksamkeit, Scannen vs. Lesen«, bereits kurz angeschnitten haben, können Hervorhebungen, multimediale Darstellung, z.B. durch Text, Bild und Video, sowie wiederholende Zusammenfassungen der wichtigsten Inhalte die Aufmerksamkeit lenken und Denkprozesse erleichtern. Diese Instrumente helfen Ihnen zudem dabei, verschiedene Gehirnregionen zu aktivieren und so die gewünschten Informationen durch die verschiedenen Gedächtnisebenen zu transportieren. Oder anders gesagt: Die Informationen lassen sich so leichter in das vorhandene Wissen Ihrer Zielgruppen integrieren und sind so leichter zu verarbeiten und abzurufen. Für den Website-Betreiber bedeutet das nichts anderes, als dass er seine Zielgruppen mit seinen Inhalten leichter und effektiver ansprechen kann.

            Auch die Erkenntnis, dass sich Wissen in Chunks leichter verdauen lässt, können Sie hervorragend in der Website-Konzeption berücksichtigen. Mit klar erkennbaren Chunks bieten Sie Ihren Website-Besuchern die Möglichkeit, Ihre Inhalte zu scannen, und somit ein gewisses Maß an Orientierung. Chunking können Sie auf alle Inhalte übertragen, auf Ihre Website-Bereiche, Ihre Seitenabschnitte oder Ihre Textabschnitte. So können Sie beispielsweise im Fließtext mit Hinweis- oder Infoboxen Chunks anbieten oder auch verschiedene Seitenbereiche unterschiedlich farbig unterlegen.

            Auch wenn es keine hundertprozentige Einigkeit darüber gibt, wie viele Chunks optimal sind, sollten Sie die Sieben als Richtwert bei der Konzeption Ihrer Website berücksichtigen. Abbildung 2.12 zeigt ein minimalistisches, sehr gelungenes Chunking auf einer Startseite. Es werden sechs Blöcke mit jeweils maximal sechs Aspekten präsentiert. Auch inhaltlich sind die Punkte sehr fokussiert und kurz gehalten. Dadurch wirkt die gesamte Seite für den Besucher sehr aufgeräumt und übersichtlich.

            [image: Beispiel einer gelungenen Chunking-Umsetzung bei der Gestaltung einer Startseite (Quelle: digital-nirvana.org, 2017, vor Relaunch)]

            Abbildung 2.12    Beispiel einer gelungenen Chunking-Umsetzung bei der Gestaltung einer Startseite (Quelle: digital-nirvana.org, 2017, vor Relaunch)

            Bilden Sie dieses Prinzip auch in der Navigation ab; ca. fünf bis maximal sieben Hauptmenüpunkte sind optimal – zwei wären zu wenig, neun sind bereits zu viele: Aus unserer Agenturerfahrung wissen wir, dass Besucher neun Menüpunkte in der Navigation bereits als überladen betrachten. Als oberste Grenze sollten Sie sieben Hauptnavigationsbereiche nicht überschreiten. Unterteilen Sie das übergeordnete Website-Thema also in nicht mehr als sieben Teilthemen. In Abbildung 2.13 sehen Sie eine extreme Navigationsgestaltung, die zur schnellen Rezeption eher ungeeignet ist: Die Website hat eine Navigation mit 21 Hauptmenüpunkten und jeweils bis zu zehn Unterpunkten. Eine solche Navigation weist auf ein zu engmaschiges Chunking und eine überarbeitungswürdige Website-Struktur hin – was im Zuge eines Relaunches dann auch passiert ist.

            [image: Beispiel einer mit 21 Hauptmenüpunkten und zahlreichen Unterpunkten überladenen Navigation (Quelle: malteser.de vor dem Relaunch 2017)]

            Abbildung 2.13    Beispiel einer mit 21 Hauptmenüpunkten und zahlreichen Unterpunkten überladenen Navigation (Quelle: malteser.de vor dem Relaunch 2017)

            Selbst auf Textbeiträge können Sie Chunking anwenden: Etwa fünf bis sieben thematische Untereinheiten sind für einen Textbeitrag auf einer Website ideal. Vor allem längere Texte sollten inhaltlich wie auch formal in Chunks unterteilt werden, z.B.:

            
                	
                    ca. fünf bis sieben Aspekte, Thesen oder Argumente

                

                	
                    gegliedert in ca. fünf bis sieben Unterabschnitte

                

                	
                    versehen mit ca. fünf bis sieben Unterüberschriften

                

            

            Eine solche Struktur bietet Ihren Besuchern einen deutlichen Mehrwert: Wenn sich ein Webuser mit einem Thema beschäftigt, etwas liest, etwas verstehen möchte, hilft es ihm, wenn er den zeitlichen Rahmen und den Verarbeitungsaufwand einschätzen kann. Die beiden Beispiele in Abbildung 2.14 zeigen den Unterschied recht anschaulich. Links sehen Sie eine Webseite, die eine wahre Textwüste enthält. Die Seite wirkt textlich vollkommen überladen, es gibt keine Absätze, keine Hervorhebungen nichts, was den Text optisch gliedert. Auf der rechten Seite sehen Sie einen Ratgebertext zum Thema Ernährung. Der gesamte Prozess ist in sechs deutlich erkennbare Chunks eingeteilt. Diese sind auch optisch durch Zwischenüberschriften voneinander getrennt. So kann der Leser die Inhalte skimmen und sich einen Überblick verschaffen.

            [image: Zwei extreme Chunking-Beispiele. Links: keine erkennbaren Chunks. Rechts: Seiteninhalte in klar erkennbaren Chunks (Quelle: links: wiki.volxbibel.com/Textwüste; rechts: lifta.de/ratgeber/fit-im-alter/gesunde-ernaehrung-im-alter.html)]

            Abbildung 2.14    Zwei extreme Chunking-Beispiele. Links: keine erkennbaren Chunks. Rechts: Seiteninhalte in klar erkennbaren Chunks (Quelle: links: wiki.volxbibel.com/Textwüste; rechts: lifta.de/ratgeber/fit-im-alter/gesunde-ernaehrung-im-alter.html)

            Beim Besuch einer Website oder eines Blogs stimmt es den Betrachter positiv, wenn klar ist, wie viele Chunks innerhalb einer Domäne dargeboten werden, also etwa Menü, Thema, Textbeitrag. Sie geben einen Rahmen vor, zeigen dadurch thematische und ungefähre zeitliche Grenzen an. Das ist vermutlich einer der Gründe, warum Blogbeiträge mit Titeln wie »Sieben Tipps für gesünderes Arbeiten« oder »Die fünf besten Computerprogramme« gut ankommen. Sie begrenzen im Voraus sowohl das Thema als auch den Verarbeitungsaufwand. Sie setzen einen Rahmen, der überschaubar und daher gut verdaulich ist.

        
    


                    
                        
        2.5    Wie erlernte psychologische Reiz-Reaktionsmuster Wahrnehmung und Verhalten von Website-Besuchern beeinflussen

        Die kognitive Verarbeitung einer Website wird nicht nur durch die besprochenen Rezeptionsweisen beeinflusst, sondern wird auch stark von psychologischen und sozialen Faktoren geleitet. Robert Cialdini[ 3 ] hat diese Muster in Form von sechs hilfreichen Prinzipien formuliert, die wir Ihnen im Folgenden vorstellen. Wir empfehlen Ihnen die Berücksichtigung dieser Prinzipien im Marketing, da man mit ihnen einen stärkeren Einfluss auf die Zielgruppe ausüben kann. Im Speziellen können Sie sie auch für die Website-Konzeption gewinnbringend einsetzen.

        
            2.5.1    Reziprozität (Reciprocity)

            Das Prinzip der Reziprozität oder Gegenseitigkeit ist eine der am weitesten verbreiteten psychologischen Reiz-Reaktionsmuster. Wenn Sie von jemandem etwas geschenkt bekommen, verspüren Sie dann nicht auch den Drang, das Gleichgewicht wiederherzustellen? Wahrscheinlich bemühen Sie sich sofort oder später, gleich viel oder sogar mehr zurückzugeben, um das Gefühl des »in jemandes Schuld stehen« abzubauen. Im Marketing generell und auch auf Websites können Sie dieses Prinzip der Reziprozität wie folgt nutzen: Bevor Sie etwas von Ihrer Zielgruppe bekommen möchten, wie beispielsweise die Kontaktdaten, eine Buchung oder einen Produktkauf, schenken Sie Ihren Besuchern zuerst selbst etwas. Gutscheine, zusätzliche Produktproben, kostenlose Downloads oder andere Goodies sind gute Möglichkeiten, Kunden in die Reziprozität zu bringen. Mit solchen »Freebies« erzeugen Sie bei Ihren potenziellen Kunden das Bedürfnis, sich revanchieren zu müssen, und erhöhen so die Wahrscheinlichkeit, Ihre Marketingziele zu erreichen.

            Der SEO-Tool-Anbieter Searchmetrics (siehe Abbildung 2.15) bietet auf seiner Website gleich eine ganze Reihe verschiedener Whitepapers zum kostenlosen Download an. Diese bieten interessierten Besuchern einen geschenkten Mehrwert und erhöhen für das Unternehmen die Chancen auf das Erreichen des eigentlichen Ziels, des Verkaufs ihrer Software.

            [image: Beispiel für die Umsetzung des Reziprozitätsprinzips beim SEO-Tool-Hersteller Searchmetrics (Quelle: searchmetrics.com/de/knowledge-base/)]

            Abbildung 2.15    Beispiel für die Umsetzung des Reziprozitätsprinzips beim SEO-Tool-Hersteller Searchmetrics (Quelle: searchmetrics.com/de/knowledge-base/)

        
        
            2.5.2    Verbindlichkeit und Konsistenz (Commitment und Consistency)

            Menschen versuchen gemeinhin, ihre Entscheidungen konsistent und verbindlich zu treffen. Müssen mehrere Entscheidungen nacheinander getroffen werden, so sind diese meist »in Linie«, also konsistent. Völlig konträre, sich widersprechende Entscheidungen zu treffen widerstrebt den meisten Menschen. Bei Websites können Sie auf eine große Entscheidung mit vielen kleinen, künstlichen Entscheidungen hinführen, indem Sie solche Entscheidungen durch Ketten aufbauen. So entwickeln Sie beispielsweise einleitende, persönliche Fragen oder Assoziationen, auf die Ihre Besucher für sich antworten sollen. Überlegen Sie, in welcher Situation, bei welchem Problem Sie Ihre Besucher abholen möchten, und formulieren Sie Ihre Fragen entsprechend. Hier kommen auch wieder die Bedürfnisse und Motivationen Ihrer Besucher ins Spiel. Bieten Sie z.B. Dienstleistungen als Life Coach an, könnten Sie auf Ihrer Landingpage folgende Überschriften und Textinhalte platzieren:

            
                	
                    Sind Sie mit Ihrer beruflichen Situation unzufrieden?

                

                	
                    Wissen Sie nicht, wo Ihre berufliche Reise hingehen soll?

                

                	
                    Wünschen Sie sich jemanden, der Sie kompetent begleitet, den richtigen Weg zu finden?

                

                	
                    Sie möchten aber nicht die Katze im Sack kaufen?

                

                	
                    Möchten Sie Ihren Coach im Rahmen einer Probestunde kennenlernen, bevor Sie sich endgültig entscheiden?

                

            

            Die Antworten auf solche Fragen können Sie als eine Reihe kleiner Entscheidungen ansehen, mit denen Sie Interessenten in Richtung Ihres Angebots lenken können. So führen Sie sie Schritt für Schritt zur gewünschten Interaktion – nämlich zur Kontaktaufnahme.

            
                Praxistipp: Mehrmals Ja sagen vor dem finalen Ja

                Vertriebsprofis und Staubsaugerverkäufer kennen das: Bevor jemand final zu einem Produkt »ja, ich kaufe das« sagt, müssen vorher viele kleine Jas stehen. Daher wird ein Staubsaugerverkäufer Sie auch niemals direkt nach dem Kauf fragen. Er wird fragen, ob Sie es gerne sauber haben. Ob Sie bereits einen Staubsauger haben (wer hat das nicht). Ob Sie gerne noch schneller und gründlicher saugen möchten usw. Nach vielen kleinen Jas stecken Sie in der Konsistenzfalle und sagen mit höherer Wahrscheinlichkeit auch zu einem Kauf oder zumindest einer Produktvorstellung ja. Nutzen Sie dieses Prinzip auf jeden Fall auch für Ihre Website. Es funktioniert.

            

        
        
            2.5.3    Soziale Bewährtheit (Social Proof)

            Das evolutionär entstandene Prinzip der sozialen Bewährtheit besagt, dass Menschen ihr Verhalten an dem Verhalten ihrer sozialen Umgebung ausrichten. Man kann durchaus von einer Art Herdentrieb sprechen. Befindet die Mehrheit einer Gemeinschaft etwas für gut oder nützlich, vertrauen die einzelnen Individuen auf dieses Urteil. Soziale Bewährtheit schafft Sicherheit und fördert Vertrauen. Im Marketing können Sie Sicherheit schaffende Elemente in Form von Feedback und Meinungen zufriedener Kunden, Produktbewertungen oder Empfehlungen von Branchenexperten implementieren.

            [image: Beispiel für das Prinzip der sozialen Bewährtheit. Positive, aber differenzierte Meinungen von Branchenexperten funktionieren sehr gut als Vertrauen schaffende Elemente (Quelle: serplorer.de).]

            Abbildung 2.16    Beispiel für das Prinzip der sozialen Bewährtheit. Positive, aber differenzierte Meinungen von Branchenexperten funktionieren sehr gut als Vertrauen schaffende Elemente (Quelle: serplorer.de).

            Abbildung 2.16 zeigt die Integration einer Expertenmeinung in die Startseite der Internetpräsenz für das SEO-Tool serplorer. Die positive Bewertung des Produkts durch den Branchenexperten, der wiederum selbst eine gute Reputation mitbringt, schafft beim Besucher Vertrauen in die Qualität des angebotenen Produkts. Frei nach dem Motto: Ich bin nicht der Einzige, der dieses Produkt nutzen wird. Es nutzen bereits andere, und die sind begeistert. Dann werde ich es auch sein – ich kann dieses Produkt ohne Risiko kaufen. Das funktioniert selbstverständlich nicht nur für Produkte, sondern auch für Dienstleistungen – genau diesen Zweck erfüllen etwa Testimonials auf unserer Agentur-Website für die Website-Konzeption und Suchmaschinenoptimierung. Das Social-Proof-Prinzip sollte auf keiner guten Landingpage fehlen.

        
        
            2.5.4    Autorität (Authority)

            Autorität – fachliche, aber auch überfachliche – schafft Vertrauen. Als Website-Betreiber, Unternehmen oder Dienstleister können Sie dieses Prinzip nutzen, indem Sie sich als Autorität auf Ihrem Gebiet oder in Ihrer Branche präsentieren. Fachvorträge oder fachliche Publikationen wie in Abbildung 2.17 fördern Vertrauen in stärkerem Maße. Aber auch mit praktischen Ratgebern oder Beratungsangeboten können Sie das Vertrauen Ihrer Zielgruppe gewinnen. Ein Element, das solche Autorität ausstrahlt, sehen die meisten Besucher als Maß für die Qualität des Website-Angebots.

            [image: Beispiel für eine Umsetzung des Autoritätsprinzips: Ein Architektenbüro listet diverse Publikationen auf, die die fachliche Autorität untermauern (Quelle: goo.gl/bttQKQ)]

            Abbildung 2.17    Beispiel für eine Umsetzung des Autoritätsprinzips: Ein Architektenbüro listet diverse Publikationen auf, die die fachliche Autorität untermauern (Quelle: goo.gl/bttQKQ)

            Vor allem auf Websites haben Trust-Siegel einen solchen vertrauensfördernden Effekt. Nutzen Sie hier aber bekannte Siegel, denn Ihre Besucher kennen die gängigen Qualitätssiegel, die Sie als echte Autorität auszeichnen. Mit einem unqualifizierten Imitat büßen Sie nur an Glaubwürdigkeit ein und bewirken das Gegenteil. Was die fachliche Expertise angeht, gibt es genügend Beispiele dafür, dass sie nicht zwangsläufig auf tatsächlicher, in irgendeiner Form zertifizierter Expertise beruhen muss – obwohl sie es natürlich sollte. Oft reicht sogar die Erwähnung langjähriger Erfahrung aus, um bei Ihren Kunden als Autorität zu punkten. Daher haben die meisten Dienstleister zwangsläufig auch irgendeine Form von Referenzen auf ihrer Website. Sie sollten Ihre Expertise glaubhaft präsentieren, um das Vertrauen dauerhaft zu halten und einen nachhaltig guten Ruf aufzubauen.

            
                Praxistipp: Weniger ist mehr

                Konzentrieren Sie sich bei der Präsentation Ihrer Referenzen und Erfahrungen und der damit verbundenen Autorität auf eher wenige aussagekräftige Referenzen, und verzichten Sie auf ellenlange Listen. Die Kunst besteht darin, genau passende Referenzen zu wählen, die Sie bei der Zielgruppe als Autorität auf Ihrem Gebiet auszeichnen. Das müssen nicht zwangsläufig irgendwelche ISO-Zertifizierungen sein. Fragen Sie vielleicht im Konzeptionsprozess doch einfach mal bestehende Kunden oder Partner, was förderlich wäre, um Ihre Autorität auf Ihrer Website zu untermauern.

            

        
        
            2.5.5    Sympathie (Liking)

            Wirkt eine Person, ein Produkt oder ein Unternehmen sympathisch, steigt die Bereitschaft, ihr oder ihm zu vertrauen. Dieses psychologische Reaktionsmuster verläuft meist intuitiv-emotional und ist nicht immer willentlich steuerbar. Das gilt auch besonders in der Unternehmenskommunikation. Auf Websites beispielsweise wirken authentische, sympathische Bilder des involvierten Teams wahre Wunder. Dagegen lassen glattpolierte Stock-Fotos von gestellten Situationen und Menschen eine Website tendenziell unpersönlich erscheinen. Aber auch mit der gesamten Gestaltung und dem Design Ihrer Website können Sie entscheidende Sympathiepunkte gewinnen oder verlieren. Wirkt eine Website chaotisch, unaufgeräumt und in schlechtem Design gestaltet, erscheint sie unpersönlich, lieblos und unprofessionell, wie das Beispiel in Abbildung 2.18 links. Selbst wenn sie nicht per se unsympathisch rüberkommt, so wirkt sie dennoch wenig einladend, da sie keinerlei Sympathie erzeugende Elemente enthält.

            [image: Beispiel für das Sympathieprinzip. Links: unpersönliche Website-Gestaltung (1001-heldennamen.de). Rechts: sympathische Gestaltung der Team-Seite von Doodle: Die Team-Mitglieder bewegen die Blickrichtung in Richtung der Maus des Website-Besuchers (doodle.com/de/ueber-doodle/team)]

            Abbildung 2.18    Beispiel für das Sympathieprinzip. Links: unpersönliche Website-Gestaltung (1001-heldennamen.de). Rechts: sympathische Gestaltung der Team-Seite von Doodle: Die Team-Mitglieder bewegen die Blickrichtung in Richtung der Maus des Website-Besuchers (doodle.com/de/ueber-doodle/team)

            Im Umkehrschluss gibt es eine Vielzahl spannender Möglichkeiten, mit denen Sie dieses Prinzip erfüllen können. Mit einer freundlich-kompetenten Gesamtdarstellung sowie einer Vorstellung der »echten« Personen hinter Ihrem Unternehmen gelingt Ihnen ein sympathischer Internetauftritt. Die freundliche Gestaltung der Team-Seite von Doodle und eine Präsentation des »echten« Teams machen einen persönlichen, sympathischen Eindruck (in Abbildung 2.18 rechts).

        
        
            2.5.6    Verknappung (Perceived Scarcity)

            Verknappung ist ein sehr wirksames Prinzip. Eine zeitliche oder mengenmäßig limitierte Verfügbarkeit verleiht Produkten einen besonderen Wert in den Augen potenzieller Kunden.

            »Dieses Angebot gilt nur heute!« oder »Nur noch 4 Produkte auf Lager« sind Beispiele für Verknappung auf Websites. Die Exklusivität eines Angebots führt bei Interessenten zu schnelleren Entscheidungen, denn Menschen mögen besondere Angebote, und sie haben Angst, ein Schnäppchen zu verpassen. Zeigen Sie in Ihrem Onlineshop die aktuellen Lagerbestände an oder begrenzen Sie einen freien Download auf beispielsweise zwei Wochen, greifen Besucher deutlich schneller und bereitwilliger zu. Der Webshop Amazon setzt dieses Mittel durch Anzeige der aktuell verfügbaren Stückzahlen eines gewählten Produkts auf der jeweiligen Produktdetailseite um (siehe Abbildung 2.19). Außerdem kennen Sie dieses Mittel sicher von diversen Urlaubsbuchungsportalen, auf denen immer alle Angebote streng begrenzt sind, so dass man bei solch einzigartigen, guten Angeboten regelrecht hektisch zuschnappen muss – so wird zumindest suggeriert.

            [image: Beispiel für das Prinzip der Verknappung (Quelle: amazon.de)]

            Abbildung 2.19    Beispiel für das Prinzip der Verknappung (Quelle: amazon.de)

            
                Praxistipp: Immer wieder auf die Prinzipien prüfen

                Diese sechs Prinzipien beeinflussen die menschliche Wahrnehmung wie keine anderen. Aus der Praxis können wir Ihnen nur empfehlen: Prüfen Sie regelmäßig einzelne Landingpages, nicht nur im Konzeptions- oder Relaunch-Prozess, ob diese Prinzipien noch verstärkt eingesetzt werden können. Übertreiben Sie es dabei nicht – aber spielen Sie ruhig mit den Prinzipien, und beobachten Sie die Reaktionen der Besucher.

            

        
    


                    
                        
        2.6    Wie Besucher auf Websites Entscheidungen treffen, handeln und Probleme lösen

        Befindet sich ein Besucher auf einer Website, liegt eine Reihe von Entscheidungen vor ihm. Die Entscheidungen, die auf einer Website getroffen werden, führen in der Regel zu Handlungen, die der Besucher ausführt. Beispielsweise führt die Entscheidung für einen bestimmten Navigationspunkt im Hauptmenü einer Website dazu, dass der Besucher auf der Website bleibt, diesen Menüpunkt anklickt und den Website-Besuch dort fortsetzt, wohin der Link führt. Auch Entscheidungen für ein Produkt führen in der Regel – aber nicht immer endgültig – zu einer Kaufhandlung. Im Allgemeinen gibt es zwei wesentliche Arten von Entscheidungen, die Sie für eine gute Webkonzeption kennen müssen:

        
            	
                Auswahlentscheidung – eine Entscheidung für eine von mehreren vorhandenen Optionen

            

            	
                Pro-Contra-Entscheidung – eine Entscheidung für oder wider eine Sache, der eine Argumentationskette vorausgeht

            

        

        Um ohne Überforderung eine richtige Auswahlentscheidung treffen zu können, braucht ein Mensch eine begrenzte Anzahl an klar unterscheidbaren Optionen. Auch hier können Sie das Prinzip des Chunkings mit den maximal sieben Auswahlpunkten, die wir Ihnen in Abschnitt 2.4.2 nahegelegt haben, anwenden. Zudem sollten Sie die einzelnen Alternativen so auswählen, dass sie möglichst einfach unterscheid- und bewertbar sind. So kann der interessierte Besucher die richtige Option einfach und schnell auswählen. Zeigen Sie Ihren Besuchern sowohl den Aufwand als auch den Nutzen einer Entscheidung auf Ihrer Website. Damit kann er für sich das Risiko kalkulieren, und die Entscheidung fällt ihm leichter.

        Als Beispiel für eine Auswahlentscheidung schauen wir uns nochmals Stefan, den Computersuchenden, an. Ein mögliches Szenario für eine auftretende Auswahlentscheidung ist eine typische Verteilerseite eines Webshops. Auf Verteilerseiten werden verschiedene Produktkategorien im Überblick vorgestellt, meist in gekachelter oder listenartiger Ansicht. Stefan steht vor der Entscheidung, eine bestimmte Kategorie auszuwählen. Um eine richtige oder zumindest nützliche Entscheidung treffen zu können, müssen die Unterschiede zwischen den Kategorien für Stefan klar sein. Eine sehr minimalistische, aber dennoch effektive Verteilerseite mit den nötigsten Informationen finden Sie in Abbildung 2.20. Der Anbieter zeigt hier verschiedene Notebook-Kategorien an, die die Produkte nach Spezialfeatures oder Einsatzzweck gruppieren. Eine Mindestpreisangabe zeigt dem interessierten Besucher ebenfalls bereits an dieser Stelle, in welchem Bereich die Kosten beginnen.

        [image: Verteilerseite von CSL Computer für eine Auswahlentscheidung (Quelle: goo.gl/SFtGDB)]

        Abbildung 2.20    Verteilerseite von CSL Computer für eine Auswahlentscheidung (Quelle: goo.gl/SFtGDB)

        Um Ihren Website-Besuchern eine Pro-Contra-Entscheidung, also eine Entscheidung für oder wider eine Sache, zu erleichtern, ist es wichtig, dass Sie mit Ihren Argumentationsschritten eine klare, überschaubare Linie verfolgen. Die meisten Punkte, die wir oben für eine Auswahlentscheidung angeführt haben, können Sie auch auf diese Art der Entscheidung anwenden. Sie können mit ca. vier bis fünf prägnanten Aspekten arbeiten, um den Prozess nicht zu langwierig oder mühselig zu gestalten. Auch bei einer Pro-Contra-Entscheidung sollten Sie Kosten und Nutzen einer Entscheidung aufzeigen, um Ihren Besuchern die Entscheidung zu erleichtern.

        Ein Beispiel für solche Entscheidungen auf Websites sind Dienstleistungs- oder Produktbeschreibungen, vor allem zur Präsentation brandneuer Produkte. In Produktvorstellungen werden meist vier bis fünf schlagkräftige Argumente für das entsprechende Produkt vorgestellt. Schaut sich Stefan beispielsweise die Produkt-Website in Abbildung 2.21 an, so wird er schrittweise durch die überragenden Vorzüge des neuen Laptop-Stars geführt. Der Hersteller zeigt in mehreren Schritten die Pro-Argumente seines neuen Notebook-Produkts auf. Der Nutzen für den interessierten Besucher wird dadurch klar herausgestellt – zumindest sofern Stefan die entsprechend präsentierten Argumente und Kriterien als wichtig erachtet.

        [image: Beispiel für eine Produkt-Detailseite von HP (Quelle: www8.hp.com/de/de/laptops/product-details/28308108)]

        Abbildung 2.21    Beispiel für eine Produkt-Detailseite von HP (Quelle: www8.hp.com/de/de/laptops/product-details/28308108)

        Achten Sie jedoch darauf, die Anzahl der nötigen Entscheidungen zu reduzieren, wie z.B.

        
            	
                wie oft jemand klicken muss, um auf eine Angebots-Detailseite zu gelangen,

            

            	
                welche Navigationsoptionen sie ihm ermöglichen,

            

            	
                wie viele verschiedenartige Calls-to-Action Sie ihm auf einer Seite anbieten oder

            

            	
                ob Sie ihm auch noch mit einer Pop-Up-Newsletter-Anmeldung eine Entscheidung abverlangen.

            

        

        Es gibt das Phänomen der sogenannten Decision Fatigue, also Entscheidungsmüdigkeit. Diese wird häufig mit der Wiederholung von Sportübungen verglichen: Je mehr Wiederholungen der Muskel mitmachen muss, umso erschöpfter und unsauberer arbeitet er. Dieses Phänomen lässt sich sogar bei Richtern beobachten, deren Job es ist, den ganzen Tag Entscheidungen zu treffen. In diversen Studien wurde beobachtet, dass Richter zu Beginn des Tages rationale, klare Entscheidungen trafen, am Ende des Tages hingegen neigten Sie eher zu einem allgemeinen »Nein« als die Fakten zu bewerten und einen vollständigen Entscheidungsprozess zu durchlaufen. Warum? Weil sie entscheidungsmüde geworden sind.

        Entscheidungsmüdigkeit hat mehrere mögliche Konsequenzen:

        
            	
                Reine Impulsentscheidungen alleine »aus dem Bauch heraus«, wie der Richter am Ende eines langen Tages

            

            	
                schlechte Entscheidungen, weil die rationale Prüfung von Argumenten gegen die Überzeugungskraft und Überredungskünste anderer nicht mehr ankommt

            

        

        Entscheidungsvermeidung, eine von vielen Menschen – mit schlechten Entscheidungserfahrungen – genutzte Strategie, um schlechte oder rein impulsive Entscheidungen zu vermeiden Letztere Strategie wird der Legende nach auch Steve Jobs zugesprochen. Er soll seine allseits bekannte »Uniform«, bestehend aus schwarzen Rollkragenpullovern, Jeans und Sneakers, mitunter deshalb gewählt haben, damit er seine täglichen Entscheidungen reduzieren und seine Entscheidungskraft für die wichtigen Fragen aufsparen kann. Ob dem nun tatsächlich so war oder nicht, fest steht, dass Sie alle Entscheidungsoptionen, die Sie Ihren Besuchern bieten, hinterfragen und mit Bedacht einsetzen.
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