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Web-Auftritte: Die Zeit der Verschlimmbesserung

Die Ausdifferenzierung des Handels in Discounter und Spitzenanbieter einerseits und
Internetverkaufer andererseits schreitet weiter voran. Der Gestaltung des
Internetauftritts mit klarer Benutzungsfiihrung und pragnanten Bezeichnungen kommt
bei der Akzeptanz zentrale Bedeutung zu. Allerdings werden viele Internetauftritte mit
nichtssagenden Produktbezeichnungen und undurchsichtiger Navigation zunehmend
verschlimmbessert. Der Konzentration auf Internet-Einkaufszentren wird Vorschub
geleistet.

In diesem Beitrag erfahren Sie:
o welche Fehlentwicklungen eine erfolgreiches Geschéftstatigkeit verhindern,
e welche Bedeutung klare Produktnamen haben,
¢ welche Probleme es mit aktionsorientierten Anwendungen gibt

Uwe Haupt, Peter Ansorge

Funfzehn Jahre WWW-Dienste

Funfzehn Jahre nach EinfUhrung der WWW-Dienste — die fur viele das eigentliche Internet
darstellen — signalisieren die Zahlen eine breite Akzeptanz bei Anbietern und Kunden und
eine nicht mehr zu vernachlassigende GroR3e in der Wirtschaft. Im Jahr 2007 sind ca. 63%
der Deutschen im Netz'. [1] Das Online Shopping boomt und das Weihnachtsgeschaft 2007
brachte Amazon wieder einmal die umsatzstarksten Tage seiner Geschichte. Dabei ist der
einfache Bestellvorgang der entscheidende Faktor bei der Auswahl eines Internetshops? [2]

Langst hat sich die Erstellung von Internet-Présenzen als eigenstandige Branche
professionalisiert, irgendwo zwischen Werbung und Technik angesiedelt und schliellich eine
eigene (Sprach-)Kultur entwickelt. Die ersten WWW-Auftritte sind — teilweise mehrfach —
erneuert, »relaunched« worden und nach der Uberwindung des »Hypes« zur
Jahrtausendwende auch harten Bewéahrungsproben unterworfen worden. Man sollte meinen,
der Weiterentwicklungs- und Auswahlprozess héatte auch positive Auswirkungen fir die
Nutzungsqualitat gezeitigt. Einige Absonderlichkeiten, wie die Prasentation der Zeitschrift
»stern“ in der Metapher eines Cockpits, sind zwar mittlerweile verschwunden3[3], doch noch
immer wird die erfolgreiche Nutzung vieler Auftritte durch fehlende Usability be- und
verhindert. Im Laufe der Zeit wurden die geschéatftlichen Internetauftritte durchgehend bunter,
groRRer und durch Medien angereichert(er). Die zunéchst reinen Rezeptionssysteme wurden
zu umfangreichen Aktionssystemen weiterentwickelt. Die (Nicht-)Wirksamkeit eigenwilliger
Seiten haben wir bereits mehrfach dargestellt®. [4] Daher weisen wir hier auf einige neuere
Fehlentwicklungen und Hindernisse flir erfolgreiche Internet-Geschaftstatigkeit hin.
Insbesondere betrachten wir die Bedeutung von klaren Produktnamen und sonstigen
Bezeichnungen, die Konsistenz in der Benutzerfiihrung und Probleme mit aktionsorientierten
Anwendungen.

' [1] http://www.daserste.de/service/studie.asp vom 23.04.2008

2 [2] GFK Pressemeldung v. 14.04.2008: Ergebnisse der GfK Online Shopping Survey (OSS)
http://www.gfk.com/group/press_information/press_releases/002375/index.de.html 23.04.2008)

8 [3] vgl. Medienhandbuch.de, Newsletter Ausgabe 25, 23.06.2005

* [4] siehe zum Beispiel ,Report Online-Handel*; ,Kunden im E-Commerce* u.a.
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Absichtlich-in-die-Irre-fihren

Die in der Anfangsfangsphase kommerzieller Internetauftritte zu beobachtenden nervigen
Klickschinder, die ihren Erfolg an der Anzahl getétigter Mausklicks auszahlten, sind — wenn
man mal von den redaktionellen Angeboten einiger Zeitungsverlage absieht — weitestgehend
Vergangenheit. Meistens wurden sie dazu benutzt, mindestens einen Deckungsbeitrag zum
Betrieb des Internetauftritts beizubringen — das Internet nicht als Mittel, sondern selbst
Gegenstand wirtschaftlichen Handelns. Diese Form des Internetkommerzes findet
offensichtlich nicht das grol3e Publikumsinteresse und kein ernsthafter Inserent von
Werbebannern fallt auf dieses Absichtlich-in-die-Irre-Flihren zum Generieren und
Vortduschen einer Sitenutzung mehr herein. Der Erfolg von Google, mit seinen dezenten, die
Nutzung nicht behindernden Anzeigen, zeigt einen aussichtsreicheren Weg auf.

Einige Anbieter kdnnen es aber immer noch nicht lassen und schalten
Uberlagerungswerbung, die sich frech tiber gewiinschte Web-Informationen ausbreiten,
maoglichst mit versteckter Abschaltmdglichkeit. Wer solche Werbung zulédsst, nimmt seine
eigenen Inhalte nicht sonderlich ernst. Warum sollten ihn Nutzer ernst nehmen und
wiederkommen? Oder welche ernsthaften Geschafte schlieRen Sie bei Driickerkolonnen ab?
Problematischer als die leicht durchschaubaren Fallensteller sind die unbeabsichtigt
ausgelegten Fallstricke, die gut getarnt zum Stolpern wahrend der Internetnutzung fiihren.

Blick in die Historie

Bei Internet-Geschaften werden immer mehr Aktivitdten an die Kunden verlagert — selbst
Verfugbarkeit abfragen, selbst kommissionieren oder sonst wie zusammenstellen, selbst
Tickets ausdrucken sind typische Beispiel hierfir. Allerdings ist die gesamte Handels- und
Dienstleistungskette noch gar nicht auf diesen Umstand eingestellit.

Ein kleiner Blick in die Historie: Die Geschichte des Handels verzeichnete mit der
Verdrangung des ,Tante Emma Ladens" durch den SB-Markt eine nachhaltige Zasur. Waren
erstere durch die strikte Trennung in einen Bereich fur die Kunden, einen Verkaufstresen und
einen Aktionsraum fur die Verkaufer gekennzeichnet, anderte sich die Produktprésentation in
SB-Markten grundlegend. Beispielsweise wanderten Schrauben und Nagel aus den
geheimnisvollen Schubladen des Kramers in die wohl sortierten und -beschrifteten
Blisterpackungen der Baumarkte. Ehemals lose Produkte wurden im Zuge dieser
Entwicklung so verpackt, dass sie Bedarfsweckungs-, Empfehlungs- und
Produktinformationsfunktionen des wegrationalisierten Verkaufspersonals abdeckten. Der
Aufwand fur Prasentation und Verpackungen erscheint nicht selten hoher als der fur das
gewilnschte Produkt — nach allen Regeln der Verkaufspsychologie aufgepeppt, platziert und
mit ansprechenden Namen versehen. Der Kauinteressent muss mindestens durch Lesen der
Verpackungsriickseite eindeutig beurteilen kdnnen, auf was er sich einlasst. Offensichtlich
kommen wir alle in den meisten Fallen mit der Informationsbereitstellung und der
Préasentation zurecht.

Nach der Abschaffung des freundlichen Tankwarts, der die Autoscheiben reinigte, waren
neue Zapfsaulen fallig, die den Weg von der Halterung zum Tankeinlass verkirzen und
durch Aufrollen des Schlauchs wirksam der Verschmutzung der Kleidung vorbeugen.
Andere, angepasste (Inter-) Aktionsmodelle waren gefordert. Auch mit diesen gednderten
Nutzungsverfahren kamen die meisten Leute relativ schnell klar.

Fuhrt man sich diese Beispiele vor Augen, ist es verwunderlich, wenn beim Abschaffen von
Bedienpersonal gewaltige Umstellungen vorgenommen wurden, aber in der
Internetbkonomie beim kompletten Wegfall von Personal und Geschaftsraumen durch



Internet-Shopping fur Kunden keine Anpassungen feststellbar sind, sondern die Nutzung
durch nichts sagende Bezeichnungen und undurchschaubare Tarife zusatzlich verkompliziert
wird.

Artikelbezeichnungen sollten Orientierung stiften

Produktnamen, Artikelbezeichnungen und »Branding« unterstitzen tblicherweise eine
Erkennung, Unterscheidung und Abgrenzung differierender Angebote. Sieht man Produkte in
Regalen, so kann durch einfaches Hinschauen relativ leicht taxiert werden, ob Menge, Grolie
und Gute den gewlnschten Eigenschaften entsprechen. Dem Produktnamen und der
Aufmachung — also der Prasentation — kommt im Prasenzhandel vorzugsweise eine
Abgrenzungsfunktion zum Konkurrenten zu. Da beim Internet-Shopping direkte visuelle,
taktile, olfaktorische und haptische Vergleichsmoglichkeiten fehlen, kommt dem Namen eine
hohere Klassifizierungsfunktion zu, als dies im konventionellen Gebrauchsgiterhandel der
Fall sein muss. Wenn, wie bei vielen technischen Produkten, Funktion und Nutzen nicht
mehr direkt sinnlich erfassbar sind, steigt die Bedeutung einer klaren Bezeichnung ein
weiteres Mal.

Seit langem bekannt und auch bewahrt sind Artikelbezeichnungen mit nichts sagenden
Fantasienamen. Teilweise sind diese Fantasienamen sogar Gattungsbezeichnungen mit
eigenstandiger Bedeutung geworden. Wer denkt heute bei Tempo-Taschenttichern noch an
Geschwindigkeit? Doch braucht es Zeit, einen Namen zu etablieren. Gerade technische
Produkte mit extrem kurzen Produktzyklen sind fir solche Bezeichnungen ungeeignet.

Sehr einfach war die Frage der Artikelbezeichnung fur den Buchhandel zu l6sen. Selbst dem
»kreativsten« Shopdesigner kdme es (noch?) nicht in den Sinn, »Grass classic« und
»Goethe ultra«x anzubieten. Entsprechend erfolgreich sind Amazon & Co.

In zunehmendem Maf3e sind Artikelbezeichnungen auch noch die letzten
orientierungsstiftenden Bestandteile genommen oder durch noch fantasievollere Zusatze
ersetzt worden. Kann man sich bei Analogien zu Olympischen Rangen noch auf die
Reihenfolge Gold — Silber — Bronze verlassen, hat also eine klare Reihenfolge und
Begrenzung nach unten und oben, so wird das eigene Beurteilungssystem nunmehr durch
Rubin- und Platin-Produktattributierungen verwirrt. Noch unibersichtlicher wird es bei
Zusatzen zu technischen Produkten wie »Pro«, »Ultra«, »Super«, »High Speed« oder gar
Kombinationen davon.

Rief man ein Angebot fir SD Speicherkarten von Panasonic auf, so erschien 2005 die in
Abb. 1 gezeigte Prasentation. Anscheinend sollten die Teile nach der Speicherkapazitat und
dann nach der Datenuibertragungsrate sortiert werden. Die Kennzeichnung »BLAU SD
MEMORY CARD« beschrieb mindestens die oberste Abbildung richtig, hatte aber keinen
Hinweis auf Kapazitat und Datenlbertragungsrate (»BLAU« MB/s?).
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Abb. 1: Auswahl SD Memory Cards im Jahr 2005 (Ausriss) g[5]

Die dritte Karte von oben wurde ausdriicklich als »BLAU« bezeichnet, obwohl das Etikett wie
das der nachfolgenden goldfarben war. Erst bei ganz genauem Hinsehen konnte schwach
erkannt werden, dass nicht das Etikett, sondern die Gehdusefarbe gemeint sein sollte. Aber
was bedeutet ein gildenes Etikett? Leider nichts Einheitliches: mal 10 MB/s = »SUPER
HIGH SPEED« oder 20 MB/s = »PRO HIGH SPEED«. Aber das konnte man nur erfahren,
wenn man auf die Detailansichten wechselte (vgl. Abb. 2). Aber warum muss man tberhaupt
weiterschalten flr die sehr geringen nitzlichen Angaben? Eine schlichtere Namensgebung
ware orientierungsstiftender, selbst dann noch, wenn durch technischen Fortschritt noch
leistungsféahigere Versionen hinzukommen sollten.

Wer weil3 noch, welche Kapazitaten 3 ¥2" Disketten im HD-Format hatten?

Waéren die Produktbezeichnungen logischer aufgebaut, kénnten Nutzer schneller
fotografieren.

® [5] www.panasonic-ebiz.com 06.07.2005




RP-SDH256E1A 256 1B RP-SDKO1GE1A 10 datve Garanti

Kopierschutz (CPRM)

-
SUPER HIGH SPEED
Datenrate bis 10 MB/s

N

-
1024 MB
]

PRO HIGH SPEED
Datenrate bis 20 MB/s

Kopierschutz (CPRM)

€ 39,99 Ihr Preis € 36,34 € 164,99 lhr Preis € 147,30
Preis inkl. Mwst. Verfiigbar Preis inkl. Mwst. Verfiigbar
5]
Druckvarschau Druckvorschau
P
256 MB Speicherkarte 1 GB Speicherkarte
Vielseitig einsetzbare Speicherkarte mit 256 MB Speicherkapazitat in 1 GB SD Memory Card mit PRO HIGHSPEED Datenrate von bis zu
kleinster Dimension. Einsatzmaglichkeiten: Audio-, Video- bis hin 20 MB/ 5. Dieses bedeutet eine verdoppelte Geschwindigkeit
zum PC- und Kommunikationssektor. In Blisterpackung lgegeniiber der bisherigen SUPER HIGH SPEED Serie.
Sie schreibt dank 10 MB/s Transfergeschwindigkeit Daten etwa 5x Der starke Nachfragezuwachs nach Digitalkamera-Bildern mit hoherer
schneller als herkdmmliche Speicherkarten. Das heiltt. dass die Aufldsung. Serienbildaufnahmen und digitalen Videoaufnahmen
Kamera wesentlich schneller wieder fur die nachste Aufnahme (MPEG2/ MPEG4) erfordert Speicherkarten mit zunehmend hiheren
einsatzbereit ist. Im TIFF-Format kann es so bei einer herkmmlichen Dateniibertragungsraten.

Karte bis zu 1 Minute dauern, ehe ein weiteres Bild aufgenommen

Abb. 2: Detail 256 MB Super High Speed

Test

Machen Sie selbst den Test: Fragen Sie am Verkaufstresen nach einem SD Speicherchip
mit 1 GB Kapazitat und 20 MB/s Ubertragungsrate. Entweder hat der Verkaufer lhnen das
Teil schneller ausgehéandigt, als Sie das passende Angebot im Internet gefunden haben,
selbst wenn Sie bereits auf der Startseite eines Anbieters waren. Oder Sie stehen einem
absolut ratlosen Verkaufer gegentber, der Ihnen Gberhaupt nicht weiterhelfen kann.
Artikelbezeichnungen ermdglichen es ihm als »Profi« dann auch nicht, die gesuchte Ware
herauszusuchen. Benutzbarkeit beginnt im Internet mit der Namensgebung, sowohl der Site
als auch der Produkte.

Die Ubersicht, die bereits 2005 zu wenig Orientierung und Information bot, ist drei Jahre
spater noch weniger hilfreich. Die Eintrage sind nur durch die kaum erkennbaren Thumbnails
und die kontrastarm angezeigten kryptischen Artikelnummern voneinander zu unterscheiden
(vgl. Abb. 3).



PRO HIGH SPEED

SDHC-Speicherkarte
SDHC-Speicherkarte

SDHC-Speicherkarte

&l Testergebnisse

— SD-Speicherkarte
2 E3 Testergebnisse

- SD-Speicherkarte

Abb. 3: Auswahl SD Memory Cards im Jahr 2008 (Ausriss)°® [6]

Unfassbare Kommunikationsmangel

Bei vielen materiellen Produkten stehen die Anforderungen fir Prasenzhandel und Internet-
Shopping in Konkurrenz zueinander. Gerade weil das Materielle haufig den Kern des
Produkts ausmacht, hat das Internet noch uniiberwindbare Nachteile. Bei Produkten, die
man im wahrsten Sinne des Wortes sinnlich ,erfassen” will, wie beispielsweise Kleidung, bei
der Passform und Haptik eine nicht zu unterschatzende Rolle spielt, ist die rein (audio-)
visuelle Netzprasentation defizitar. Gleichzeitig ist die Bezeichnung auf3erst einfach und
unproblematisch, weil sich beispielsweise Kleidungsstiicke durch sich selbst erklaren.
Ungeachtet der mehr oder weniger kreativen Wortschdpfungen der Modemacher wird ein
Beinkleid immer als solches erkannt. Eine Hose ist eine Hose ist eine Hose. Anders bei
erklarungsbedurftigen oder immateriellen Angeboten wie zum Beispiel Dienstleistungen,
Tickets oder Finanzprodukten. Deren Absatzkanéle werden mit Hochdruck internetfahig
gemacht. Andere Zugange sind teilweise kaum noch mdéglich. Werden hier die Prinzipien
klarer Produktbezeichnungen verlassen, sind Fehl- oder Nichtkdufe mit hoher Sicherheit zu
erwarten — unsere Laboruntersuchungen bestétigen dies.

Beispiel: Kennzeichnete der Internetprovider T-Online noch im ersten Halbjahr 2005 seine
DSL-Flatrate-Angebote mit den Produktbezeichnungen »1000«, »2000« oder »3000« — also
mit einem die Ubertragungsgeschwindigkeit kennzeichnenden Zusatz, so fiel seit dem 4. Juli
2005 diese Bezeichnung weg zu Gunsten der nichts sagenden Auszeichnungen »T-Online
dsl flat classic« oder »T-Online dsl flat max«’. [7] War man bereits DSL-Kunde mit einer
2000er-Flatrate und wollte auf 6000 Kbps aufriisten, so stand man vor unlgsbaren
Problemen (siehe Abb. 4).

Die 2008 von T-Home verwendeten Tarifbezeichnungen ,Call & Surf Basic", ,Call & Surf
Comfort“ und ,Call & Surf Comfort Plus” deuten zwar eine Rangfolge an, geben aber nach
wie vor keine Hinweise auf den Leistungsumfang. Interessiert sich ein treuer Kunde nun
dafir, ob es jenseits der mittlerweile erreichten 16.000 Kbps noch schnellere Angebote gibt,
so steht er vor noch unlésbareren Problemen als drei Jahre zuvor:

e [6] www.panasonic-ebiz.com 22.04.2008

7 [7] http://service.t-online.de/c/15/04/59/1504594.html 06.07.2005




Loggt man sich als DSL-Kunde ein und wahlt ,Telefon- & DSL-Tarif &ndern“, bekommt man

eine romanhafte Darstellung, wie sich die Anbieter die Nutzung ihres Internetauftritts wohl
winschen (Abb. 5). Sie gipfelt mit dem Satz:

» 2. Bitte wahlen Sie auf der folgenden Seite den Link "Weiter, wenn Sie bereits DSL
der Deutschen Telekom nutzen".”

Warum vermutet werden kann, ein anderungswilliger T-Home-DSL-Kunde wirde das DSL-
Angebot der Deutschen Telekom nicht nutzen, ist nur komisch. Argerlich wird es aber, wenn
auf einen Link verwiesen wird, anstatt ihn gleich anzubieten. Und dreist ist, wenn es gar
keine Folgeseite gibt, auf der der Link platziert sein soll. Ob das ,Surf Comfort Plus* ist?

/3 Kundencenter - Microsoft Internet Explorer -0l x|
| Datel pearbeiten Ansicht Favoriten Extras 2 | w
JAdre;se IE:I https: /fcustomerservice-oms. t-online. de fconsumerdientcustomercenter. do? ActionId =7 j Wechseln zu

T - -Online- Kundencenter

Login als: uwe_haupt@t-online.de lzues Login

Kontakt Hilfe Logout

Uhersicht Dienste Angchrift Mithenutzer Rechnung

Tarifivechsel

Tarifwechsel durchfiihren {Schritt 1 von 3)

Wahlen Sie den gewiinschten neuen Tarif fiir die T-Online Mummer

-0001 aus und klicken
Sie auf <Weiter=. Hier finden Sie Informationen zu den Tarifen.

Ihre Kundendaten

T-Online Hummer -0001
Vorname, Name
Aktueller Tarif TARIF T-Online dsl flat 2000

¢~ TARIF T-Online dsl flat
{~ TARIF T-Online dsl flat classic
i~ TARIF T-Online dsl volume

¢~ TARIF T-Online eco

¢~ TARIF T-Online surftime 120
{~ TARIF T-Online surflime 30

¢~ TARIF T-Cnline surftime 60

¢ TARIF T-Online surftime 90

Fiir DSL Neueinsteiger

Kennen Sie schon unsere DSL-Kompletpakete
mit T-DSL Anschluss, DSL-Tarif und passender
Hardware?

Weitere Informationen

[&] Fertia ’_l_glc Internet 4
Abb. 4: Tarifwechsel bei T-Online im Jahr 2005
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Telefon- und DSL-Tarifs

uwe_haupt@t-online.de

Sie méchten Ihren Telefon- und DSL-Tarif gleichzeitig andern? Dann wahlen Sie die ginstigen Call
& Surf Pakete von T-Home. Damit haben Sie Telefon und Highspeed-Internet aus einer Hand zum
monatlichen Paketpreis

Logout | + Telefonieren und Surfen - alles aus einer Hand
« Paketpreis fir Anschluss und Tarif

+ Leistungsfahige Endgerate
# \ielfaltige Zubuchoptionen

Passwort dndern

Einen Wechsel auf die Call & Surf Pakete von T-Home nehmen Sie dabei problemlos online vor,
Ihre Rufnummer kinnen Sie dabei selbstverstandlich behalten

i Mein T-Home ¥
So gehen Sie vor:

it Hilfe & Service

1. Entscheiden Sie sich zunachst fir Ihr optimales Komplettpaket. Dieses ersetzt nach
i Shop = Bereitstellung Ihren vorhandenen Telefon- und DSL-Anschluss

u: Tarifberatung =-

Komplettpakete in der Ubersicht

=« Tariftabelle
» 2. Bitte wahlen Sie auf der folgenden Seite den Link "Weiter, wenn Sie bereits DSL der Deutschen
« Berater Komplettpakete Telekom nutzer".
« Standard-Anschluss & ISDN

2 3. Informieren Sie sich Uber die Angebotsdetails. \Wahlen Sie zwischen ISDN oder Standard-
= Tarifrechner Anschluss. Bitte berlicksichtigen Sie, dass online ein Wechsel von einem bestehenden ISDN
= Ihr Citybereich Anschluss auf einen Standard-Anschluss nicht méglich ist. Bei einem Wechsel von einem Standard
= zu ginem ISDN Anschluss bendtigen Sie normalerweise ein neues Telefon. Sie sind sich nicht

e sicher, welche Anschlussart am besten zu lhnen passt?

4

-

Suchen & Finden:

Verfiigbarkeitspriifung

Warenkorb anzeigen 0
Ihr Warenkorb ist leer.

Abb. 5: Tarifwechsel bei T-Home im Jahr 2008° [8]

Komplexes einfach

Dass es auch bei erklarungsbedirftigen und komplizierten Produkten Gbersichtlich und
einfach gehen kann, zeigen die interaktiven Fahrzeug-Konfiguratoren vieler Automobil-

Hersteller. Werden Auswahlen getroffen, die sich gegenseitig ausschlief3en oder die in einer

Modellreihe nicht verfligbar sind, werden Nutzer auf diesen Umstand hingewiesen und
kénnen an Ort und Stelle eine technisch zulassige Auswabhl treffen. Im Beispiel (Abb. 6)
werden links die Details gewahlt, rechts erscheint unmittelbar das individuell
zusammengestellte Ergebnis. Zusatzinformationen kdnnen jederzeit abgerufen werden,

unlesbare Ful3noten sind nicht erforderlich. Einmal gemachte Auswahlen bleiben solange

erhalten, bis sie ausdriicklich vom Nutzer verworfen werden. Ubrigens: Der in Abb. 6

gezeigte Konfigurator ist deutlich besser als das seinerzeit den eigenen Mitarbeitern in den

Verkaufstellen zugemutete Bestellformular beziehungsweise die Laptop-Vorlage. Konig

Internet-Kunde?

8 8] https://www.t-home.de/tarif wechsel 28.04.2008
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Abb. 6: Kfz-Konfigurator als Beispiel fiir komplexe Produktzusammenstellung 2005° [9]

Nutzerfihrung

Eine eindeutige Nutzerfihrung von links nach rechts mit nachvollziehbarer Abfolge, eine
klare Namensgebung und eine pragnante Prasentation fihren schnell und sicher zu einem
gewunschten Ergebnis.

Aber auch bei Konfiguratoren ist die Zeit nicht stehen geblieben — auch hier setzt sich der
allgemeine Trend einer Verschlimmbesserung fort (Abb. 7): Ehemals gut lesbare schwarze
Texte werden nunmehr — induziert von der Copororate Identity — in grauen Mikroschriften
gesetzt, Gesamtibersichten werden zugunsten von kaum erkennbaren Vorschaubildchen
auseinandergerissen — die Interaktivitat ist erhoht, Informationsgehalt, Ubersichtlichkeit und
die Zugriffsgeschwindigkeit sind aber deutlich reduziert. Weniger Extraausstattung ware hier
sicher mehr.

° [9] http://e-services.mercedes-benz.com 07.07.2005
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Abb. 7: Kfz-Konfigurator 2008 [10]

Argernis 2.0: Die ewigen Designfehler

Systematische Untersuchungen der wesentlichen Benutzbarkeitsprobleme im Web zeigen,
dass die oben aufgeflihrten Verschlimmbesserungen keine Einzelfalle sind und dass viele
Benutzungshindernisse sogar seit Mitte der Neunzigerjahre unvermindert bestehen
bleiben.'* [11]

Zwar haben die gestiegene Kompetenz der Webdesigner, die verbesserte Technologie und
die Anpassung der Benutzer auch an problematisches Webdesign einige Probleme
entschérft.

Dennoch bleiben einige Designfehler, die schon vor mehr als zehn Jahren bekannt waren:*?
[12]

- Besuchte Links &ndern ihre Farbe nicht
Was auf den ersten Webseiten als Standard angesehen werden konnte, ist heute bei
weitem nicht mehr die Regel. Besuchte Links wurden anders eingefarbt — anfangs
typischerweise von blau nach violett —, sodass der Benutzer wertvolle
Orientierungsinformation erhielt, ohne dass dazu zusétzlicher Platz verbraucht wurde

19110] http://www.mercedes-benz.de/content/germany/mpc/.... 30.04.2008

" [11] Vgl. hierzu und zum folgenden: Nielsen, J., Loranger, H.: Web Usability 2006

12112] Nielsen, Loranger a.a.O.
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oder eine gesonderte Navigationsinformation zur Kenntnis genommen werden
musste.

- Deaktivieren der Zurtuick-Schaltflache
Die Zuriick-Schaltflache ist beim Surfen im Web die am zweitmeisten verwendete
Funktion. Die Zurtick-Schaltflache befindet sich immer am gleichen Ort; sie bildet de
~Rettungsanker” fir Benutzer und ermdglicht es selbst nach einem
Orientierungsverlust, auf vertrautes Terrain zurtickzukehren. Leider wird den
Benutzern durch besonderte Gestaltungsmittel dieser Rettungsanker entzogen. So
funktioniert teilweise die Zuriick-Schaltflache nicht korrekt oder sie wird in neu
geodffneten Fenstern vollstdndig ausgeblendet.

- Offnen neuer Browserfenster
Bei einem Klick auf einen Link erwartet der Benutzer im Normalfall die Anzeige der
neuen Seite im gleichen Browserfenster. In einigen Fallen 6ffnet sich allerdings ein
neues Browserfenster. Der Benutzer hat keine Chance, das Verhalten im Voraus zu
erkennen.

- Pop-up-Fenster
Pop-up-Fenster stellen ein besonders problematisches Gestaltungsmittel dar.
Benutzer aktivieren teilweise Pop-up-Blocker mit der Folge, dass angekindigte
Informationen nicht angezeigt werden, weil das entsprechende Pop-up geblockt
wurde. Naturlich gibt es die Méglichkeit, Pop-ups selektiv zuzulassen usw. Aber:
Welcher Benutzer surft im Internet, um Pop-ups ein- und auszublenden?® [13]

- Lange, wenig aussagekraftige Texte
Dicht gedrangte Texte sind der Hauptgrund fir das Verlassen einer Website. Wenn
dann noch durch unklare Bezeichnungen oder eigens kreierte Marketing-
Bezeichnungen das Verstandnis erschwert wird, ist der Benutzer bestmdglich
abgeschreckt (vgl. auch Abb. 5).

Natdrlich haben sich auch viele Probleme abgeschwacht oder sind ganzlich
verschwunden. Die vielen Sites, die nur die Meldung ,Under Construction® beinhalteten,
findet man heute kaum noch und lange Download- und Seitenaufbauzeiten gehoren
aufgrund breitbandiger Internetzugange zunehmend der Vergangenheit an. Ebenso ist
die Verwendung von Frames, die zwar Web-Entwicklern das Leben erleichterten, aber
die Benutzer in heillose Konfusion stiirzen konnten, ricklaufig.

Die unter dem Schlagwort ,Web 2.0" festzustellende Verlagerung der Inhalts- und
Gestaltungsaufgaben von Anbietern zu Nutzern zeigt die Machbarkeit komplexer

n

Interaktionen durch breite Nutzerschichten. Allerdings haben sich hier fiir jeden Zweck —

seien es Foto- oder Videoprasentationen, enzyklopadische Sammlungen a la Wikipedia

oder Kommentierungen zu Medien — breit durchgehaltene informelle Standards etabliert.
Und die meisten Nutzer verwenden halt nur ein bevorzugtes Portal fir ihre Beitrage. Hier

haben sie sich ,reingefummelt* — das lauft.

Anders beim Shopping: Wer auch nur einen Artikel kaufen will, ist mit einer Vielzahl
hdchst unterschiedlicher Shopsysteme mit haufig nicht nachvollziehbaren
Benutzungslogiken konfrontiert. Das schreckt eher ab, als es zum Kauf verleitet. Web-
Designer haben es in der Vergangenheit versaumt, akzeptierte Standards zu schaffen,
die in allen Shops gleichermal3en Orientierung stiften. In der Konsequenz wandern die

Kunden zu Anbietern, die viele Shops integriert und einheitlich prasentieren. So wundert

3 [13] Vgl. auch die kabarettistischen Anmerkungen von Pigor & Eichhorn — ,,Nieder mit IT*,
http://www.youtube.com/watch?v=xTorchdVI5¢c 05.05.2008
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der Uiberproportionale Zuwachs bei Amazon und Ebay nicht.** [14] Mangelnde
Benutzbarkeit und fehlende Standards fir die Benutzungsschnittstellen treiben Kunden
zu den Grof3portalen und leisten somit einer Monopolbildung Vorschub.

4 [14] GFK Pressemeldung v. 14.04.2008 a.a.O.
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