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Vorwort

Eine Website ist entwickelt, die Domain ist registriert, die Inhalte sind veroffentlicht.
Mit Stolz und Spannung werden die ersten E-Mails und Telefonanrufe erwartet.
Doch nichts dergleichen passiert. Warum? Hier drei mégliche Griinde (alle Namen

und Szenarien sind selbstverstandlich frei erfunden):

Szenario 1: Susi S., Mutter des drei Monate jungen Harry, sitzt zu Hause auf der
Couch, in ihren Armen das schlafende Kind. Vor ihr auf dem Couchtisch steht zu-
geklappt ihr Laptop. Viel bewegen will sie sich nicht, schliellich waren die letzten
Stunden mit Harry, der ein wenig fiebrig ist, anstrengend genug. Vorsichtig verlagert
Susi den kleinen Harry in ihren linken Arm und zieht anschliefend ihren Laptop so
nah wie moglich zu sich heran. Es ist keine Maus angeschlossen - aber egal, die
Klickgerausche der Maustasten wiirden vielleicht Harry aufwecken. Susi will auf ei-
ner Website nach einem Laufgitter fiir den Kleinen schauen. Die Navigation mit
dem integrierten Touchpad gestaltet sich als schwierig, die sehr kleinen Navigati-
onselemente auf den Webseiten sind kaum ansteuerbar. Alternativ versucht sie, mit
der Tabulatortaste zu navigieren. Doch jetzt befindet sich der Cursor auf einmal im
FuBlbereich der Seite. Susi versucht, die Schrift in den Einstellungen ihres Browsers
hochzusetzen, um die Navigationspunkte mit dem Touchpad besser ansteuern zu
konnen. Doch die gednderten Einstellungen haben keinen Einfluss auf die Schrift-
groffen der Website. Susi ist enttauscht - so schwer kann es doch nicht sein, mit

einem Kind auf dem Arm im Web zu surfen!

Szenario 2: Herbert H. ist auf Geschéftsreise in einer grofferen Stadt. Nach einem
anstrengenden Tag mochte er sich ein wenig Entspannung génnen - ein Kinofilm
ware nicht schlecht. Doch wo ist das néchstgelegene Kino und welche Filme laufen
gerade? Herbert ziickt seinen Personal Digital Assistent (PDA) und geht auf die
Website eines Kino-Veranstalters. Aber wo sind die Navigationsleisten? Und warum
werden nur so wenige Texte angezeigt? Zu Hause ist es doch immer ein wahres Ver-
gniigen, auf dieser Website zu surfen. Herbert ahnt schlimmes: Die Website arbeitet

bestimmt mit Javascript, einer Technik, die sein PDA nicht unterstiitzt. Vielleicht

Xl



Vorwort

gibt es auf der Website der Stadt eine entsprechende Auskunft? Die Webadresse weif3
Herbert noch von gestern, als er sich auf der Stadt-Website Informationen zu Hotels
rausgesucht hatte. Eine weile Seite mit nur einem kurzen Satz erscheint: ,,Sorry,

diese Seite verwendet Frames.”“ Schade - so wird das mit den gesuchten Infos nichts!

Szenario 3: Vanessa V. startet ihren Computer. Fiir einen Vortrag in der Schule
mochte sie Material tiber die Lebensweise von Pinguinen sammeln. Das Web ist fiir
sie oft eine grofle Hilfe. Vanessa ist blind - doch mit einem Screenreader, der ihr
die Inhalte von Webseiten vorliest, kann auch sie die unbegrenzten Moglichkeiten
des World Wide Web nutzen. Eine Freundin hat ihr fiir den Vortrag eine Website
empfohlen, doch irgendwie ist da der Wurm drin: Sie muss sich unzahlige unniitze
Informationen anhéren bis endlich ein Link kommt, dem sie gerne folgen wiirde.
Doch bevor sie den Link aktivieren kann, folgen bereits weitere Texte. Mittlerweile
ist sie das schon gewohnt. Wenn doch alle solche Sprungmarken, Bildbeschreibungen
und Link-Erlduterungen in ihre Website einbauen wiirden, wie die Betreiber ihrer
Lieblingswebsite. Dann wiirde sie bspw. zwischen Navigationsleisten und Inhalten
beliebig springen kénnen, einen Eindruck bekommen, was auf Bildern abgebildet ist

und wissen, was sie erwartet, bevor sie einen bestimmten Link aktiviert!

Das Richtige tun. Es richtig tun. Es wirklich tun! Seit Anfang 2005 bin ich als
Webdesignerin selbststandig - mein kleines Unternehmen lauft unter der Bezeich-
nung I7T in Berlin (ITIB). Spezialisiert habe ich mich auf die Entwicklung barrie-
refreier Webseiten. Meine Kunden sind kleine und mittlere Unternehmen (KMU)
in verschiedenen Branchen, z.B. I'T, Verwaltung, Unternehmensberatung, Finanz-
beratung, Bildung, Gastronomie und Kunst. Die Anforderungen eines Interessenten
lassen sich oftmals in wenigen Worten ,voraussagen®: Die Website muss schnell er-
stellt werden und natiirlich gilinstig sein. Aber trotzdem muss sie individuell und
besonders ansprechend aussehen. Und in Suchmaschinen muss sie auch weit oben
zu finden sein. Ziel dieser Arbeit ist es, sowohl Unternehmen als auch Webdesigner
fiir das Thema Barrierefreiheit zu sensibilisieren und dabei unterschiedliche Aspekte

aufzuzeigen - von Usability tiber Design bis hin zum Marketing.

Berlin Christiane Miiller
Mai 2007 christiane.muellerQitib.de
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1 Einleitung

Die Masterthesis ,,Die barrierefreie Website: Usability, Design und Marketingaspek-
te® ist eine thematische Fortsetzung der Bachelorthesis ,,Barrierefreie Gestaltung von

“l Diese entstand vor zwei Jahren und hat sich einfiithrend mit dem

Internetseiten
Thema der Barrierefreiheit befasst, die Herausforderung einer nutzerorientierten Ge-
staltung erlautert, Zuganglichkeitsrichtlinien und gesetzliche Grundlagen vorgestellt
und Webtechnologien, deren Einsatz sowie entsprechende Testwerkzeuge beschrie-
ben. Die Umsetzung der erarbeiteten Kenntnisse fithrte Ende 2005 zur Auszeichnung
des Informationsportals IT-Infothek? mit dem BIENE-Nachwuchspreis®, einer Aus-
zeichnung vergeben durch die Stiftung Digitale Chancen und die Aktion Mensch fir

die besten barrierefreien Websites im deutschsprachigen Raum.

Motivation Intensive Gesprache in den letzten zwei Jahren haben gezeigt, dass
das Thema Barrierefreiheit weiterhin erstens wenig bekannt und zweitens (wenn
bekannt) meist mit ,behindertengerecht® gleichgesetzt wird. Das eine barrierefreie

Website jedoch allen Nutzern zugute kommt, bedarf immer wieder einer Erklarung.

Zielstellung Ziel dieser Arbeit ist es, neben Grundlagen der Website-Gestaltung
auf Optimierungsmoglichkeiten und Marketingmafinahmen hinzuweisen, die die Be-
kanntheit der eigenen Website fordern und eine Nutzung unabhéngig von einge-
setzten Endgeraten sowie personlichen Fahig- und Fertigkeiten ermoglichen. Die
Ausarbeitung soll Fachfremden die Thematik der Barrierefreiheit naher bringen,
Entscheidungen zur eigenen Website erleichtern und Hilfestellungen sowie Anregun-
gen zur Umsetzung geben. Theoretische Grundlagen sollen vorgestellt, Konventionen
der Seitenstrukturierung erlautert, die Relevanz von Suchmaschinen fiir den Erfolg
einer Website betrachtet, praktische Umsetzungen hinsichtlich ihrer Farbgestaltung

untersucht, Seitenvorlagen entwickelt und Marketingmafinahmen aufgezeigt werden.

Inihere Informationen zur Bachelorthesis Barrierefreie Gestaltung von Internetseiten siehe
http://www.itib.de/barrierefrei.html

2nihere Informationen zum Informationsportal IT-Infothek siehe http://www.it-infothek.de

3nihere Informationen zu Barrierefreies Internet erdffnet neue Einsichten (BIENE) siehe
http://www.biene-award.de


http://www.itib.de/barrierefrei.html
http://www.it-infothek.de
http://www.biene-award.de

1 Einleitung

Vorgehensweise Gestartet wird mit Uberlegungen zum Begriff Barrierefreiheit
und warum dieses Thema nicht nur behinderten Nutzern entgegenkommt. Was ist
Barrierefreiheit? Wie wird Accessibility und Usability definiert? Wie kann eine Au-
tomatisierung der Website zum Erhalt der Barrierefreiheit beitragen?

Anschliefend wird die Seitenstruktur untersucht. Welche Funktionen muss eine
Website erfiillen? Was ist bei der Startseite zu beachten und welche Navigationsme-
chanismen unterstiitzen die Benutzerfiihrung? Wie wird Inhalt gut lesbar vermittelt?

Dann werden die verschiedenen Suchmaschinen-Arten und ihre Funktionsweisen
vorgestellt. Warum ist diese Sichtweise erforderlich? Wie werden Webseiten in Such-
maschinen aufgenommen? Wie werden Webseiten fiir Suchmaschinen optimiert?

Daraufhin steht die Wirkung von Farben im Vordergrund. Um ein Grundverstand-
nis zu schaffen, werden einzelne Farbwirkungen und deren Wahrnehmung vorgestellt.
Wie wirken grelle Farben? Welche Farbklange werden durch Farbkombinationen er-
zeugt? Wie werden Farben bei konkreten Projekten bereits eingesetzt?

Nachdem mit dieser Vorgehensweise die Grundlagen zu Barrierefreiheit, Usability
und Design vermittelt wurden, liegt der Fokus auf der Vorstellung eigener Templates.
Wie unterstiitzen Seitenvorlagen die Erstellung einer Website? Was ist beim Aufbau
von Dokumentenkopf und Dokumentenkorper zu beachten? Welche Elemente sollten
unbedingt in den Quelltext integriert werden?

Und schlussendlich geht es weiter in Richtung Marketing. Wie wird die ferti-
ge Website vom Marketing unterstiitzt? Welche Moglichkeiten gibt es, die Website

weiter zu publizieren? Wie kann der Erfolg einer Website analysiert werden?

Abbildung 1.1: Kapiteliibersicht

Einleitung Fazit

Barrierefreiheit
Seitenstruktur
Web-Templates
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1 Einleitung

Begriffe Zu Beginn soll nun noch Klarheit in bestimmte Begriffstermina gebracht
werden. In dieser Arbeit wird unterschieden in Website, Webseite und Homepage
(siehe Abbildung 1.2). Die Website bezeichnet das ganze Projekt, die gesamte Web-
préasenz. Sie hat ein einheitliches Seitenlayout mit fest positionierten Bereichen, z.B.
fir die Navigation und den Inhalt. Eine Website besteht wiederum aus mehreren
Webseiten. Eine Webseite ist bspw. die Startseite einer Website. Diese wird auch als

Homepage bezeichnet.

Abbildung 1.2: Die Begriffe Website, Webseite und Homepage

Website

—
Homepage Webseite
R )
I %
>

Konventionen Jedes Kapitel beginnt mit einem einleitenden Absatz sowie einer
Ubersichtsgrafik. Diese zeigt, wo sich der Leser im Ablauf befindet (sieche Abbil-

dung 1.1 auf der vorherigen Seite). In den nachfolgenden Kapiteln enthalten die

Grafiken Fragen, die im Laufe des jeweiligen Kapitels beantwortet werden. Tabellen,
Screenshots und Quelltexte werden grofitenteils im Anhang ausgegeben (A: Tabel-
len, B: Screenshots, C: Quelltexte). So bleibt mehr Platz fiir textuelle Erlauterun-
gen. An (beinahe) jedem Absatz findet sich ein Literaturverweis, was bei Bedarf
eine individuelle Vertiefung ermoglicht. Alle in der Arbeit verwendeten Firmen- und
Programmnamen werden kursiv dargestellt, besondere Kennzeichnungen der Namen
durch ® und ™ werden nicht explizit angegeben. Code-Elemente werden wie <html>
hervorgehoben, Code-Attribute und Code-Werte wie font-style vom umflieBenden
Text abgesetzt.



1 Einleitung

Dieser Ausarbeitung ist eine Compact Disk Read Only Memory (CD-ROM) bei-
gelegt, die verwendete Webquellen als Portable Document Format (PDF)-Datei,
erstellte Quelltexte, die entwickelten Web-Templates und alle Screenshots enthélt.

Die Verzeichnisstruktur ist in Tabelle 1.1 aufgefiihrt.

Tabelle 1.1: Ubersicht der CD-ROM-Inhalte

VERZEICHNIS INHALT

./ (Wurzelverzeichnis) | Masterthesis.pdf

bibliography Literaturverzeichnis (PDF-Dateien fiir Literaturkiirzel)
sources Quelltexte

templates Web-Templates

images Screenshots




2 Barrierefreiheit

Im Jahr 2002 ist die Verordnung zur Schaffung barrierefreier Informationstech-
nik nach dem Behindertengleichstellungsgesetz (Barrierefreie Informationstechnik-
Verordnung) (BITV) in Kraft getreten.! Sie basiert auf dem Gesetz zur Gleichstel-
lung behinderter Menschen (Behindertengleichstellungsgesetz) (BGG).?

Abbildung 2.1: Kapiteltiibersicht Barrierefreiheit
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. Ist Barrierefreiheit gesetzlich geregelt?

. Was bedeutet Usability und Accessibility?
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. Kann ein Verwaltungssystem Barrierefreiheit unterstiitzen?

Barrierefreiheit
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. Wie kann Barrierefreiheit Uberpruft werden?
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Die Initiative zur BITV ging von Behindertenverbanden aus, um die Benachtei-
ligungen von behinderten Menschen zu beseitigen, eine gleichberechtigte Teilhabe
am Leben in der Gesellschaft zu gewahrleisten und eine selbstbestimmte Lebens-
fithrung zu ermoglichen. Seit Ende 2005 sind alle Bundesbehorden und 6ffentlichen
Einrichtungen der Bundesrepublik Deutschland verpflichtet, ihre Website barriere-

frei zugénglich zu gestalten.?

2.1 Accessibility und Usability

Barrierefreiheit im Web erfordert zuallererst das Verstandnis fiir zwei Begriffe: Ac-
cessibility (dt. Zugdnglichkeit) und Usability (dt. Gebrauchstauglichkeit).

lvgl. Bundesgesetzblatt 2002b, S. 2654ff

2vgl. Bundesgesetzblatt 2002a, S. 1468ff

3vgl. Miiller 2005, nihere Informationen zu den gesetzlichen Rahmenbedingungen siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/grundlagen.html


http://www.itib.de/barrierefrei/grundlagen.html

2 Barrierefreiheit 2.1 Accessibility und Usability

Accessibility Die vom World Wide Web Consortium (W3C) gegriindete Web Ac-
cessibility Initiative (WAI)* hat das Ziel, ein Bewusstsein fiir Menschen mit einge-
schrankten Zugangsfihigkeiten zu schaffen.® Die WAI hat verschiedene Richtlinien
entwickelt, um Accessibility im Web zu sichern (siche Abbildung 2.2): die Autho-
ring Tool Accessibility Guidelines (ATAG) fir Werkzeuge zur Website-Erstellung,
die Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) fir Entwickler, Werkzeuge und
Evaluierungsprogramme zur Erstellung bzw. Priifung von Website-Inhalten wie z.B.
Text, Bilder und Formulare sowie die User Agent Accessibility Guidelines (UAAG)

fiir Browser, Mediaplayer und assistive Technologien.b

Abbildung 2.2: Komponenten der Accessibility

Web Content Accessibility Guidelines

evaluation tools browsers, media players,
developers isti i m
assistive technologies

authoring tools

===

ATAG UAAG

Authoring Tool Accessibility Guidelines User Agent Accessibility Guidelines

(Quelle: in Anlehnung an WAT 2006, http://www.w3.0org/WAI/intro/specs)

Die BITV wurde in Anlehnung an die WCAGT, in englischer Sprache verfasste
Empfehlungen, geschaffen. Im Anhang zur BITV sind, aquivalent zu den WCAG,
Anforderungen und Bedingungen an eine barrierefreie Website genannt. Eine ent-
sprechende Umsetzung der Richtlinien erh6ht die Zugénglichkeit der Website. Acces-
sibility wird durch die Trennung von Struktur und Darstellung sowie eine semantisch
korrekte Auszeichnung aller Elemente, die sog. Validitdt, erreicht. Die Betrachtung
aus technischer Sicht, die sog. Standard-Konformitdt, ergibt sich mafigeblich aus
den Spezifikationen des W3C. Eine Grundvoraussetzung ist dabei die Validitéat des
Quellcodes zur technisch sicheren Darstellung mit verschiedenen Browsern und End-

geraten. Barrierefreiheit setzt Standard-Konformitat voraus.

4nihere Informationen zur Web Accessibility Initiative sieche http://www.w3.org/WAI/

Svgl. Miinz 2006, S. 41

bvgl. WAI 2006

“nahere Informationen zu den Web Content Accessibility Guidelines 1.0 siehe
http://www.w3.org/TR/WAI-WEBCONTENT/


http://www.w3.org/WAI/intro/specs
http://www.w3.org/WAI/
http://www.w3.org/TR/WAI-WEBCONTENT/

2 Barrierefreiheit 2.1 Accessibility und Usability

Usability Die International Organization for Standardization (ISO) 9241 ist ein in-
ternationaler Standard, der Richtlinien der Mensch-Computer-Interaktion beschreibt,
um das Arbeiten am Bildschirm zu erleichtern und gesundheitliche Schaden zu ver-
meiden. Auf Grundlage dieser Norm wurde eine Europdische Norm (EN) erarbeitet,
die dann von der deutschen Normungsorganisation Deutsches Institut fiir Normung
e.V. (DIN) als DIN-Norm tibernommen wurde. Geméafi der DIN EN ISO 9241-11 ist
Gebrauchstauglichkeit ,,das Ausmaf}, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer
in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele
effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen“®.

Damit Webseiten die Faktoren der Gebrauchstauglichkeit (Effektivitét, Effizienz,
Zufriedenheit der Benutzer) erfiillen, gilt es darauf zu achten, dass die Website rich-
tig funktioniert, so dass eine Person mit (unter-)durchschnittlichen Féhigkeiten und
Erfahrungen diese in beabsichtigter Weise benutzen kann. Webseiten sind hinsicht-
lich der Nutzerorientierung zu tiberpriifen, mogliche Schwachstellen herauszufinden,
Standards einzuhalten und eine leichte Erlernbarkeit der Website sowie die Wieder-
erkennbarkeit einzelner Elemente sicherzustellen. Usability verringert die Frustration

der Besucher - und zufriedene Nutzer kommen wieder auf die Website.?

Seitendesign zum Uberfliegen Das Thema einer Website muss auch fiir Fach-
fremde auf den ersten Blick erkennbar sein. Der Aufbau einer Website ist so zu
gestalten, dass er sich selbsterklarend erschliefen lasst. Der Nutzer darf nicht iiber
das ,,Was?“, ,Wie?“ und ,Wo?* nachdenken miissen. Bezeichnungen miissen so ein-
deutig wie moglich und Verweise als solche erkennbar sein. Jede Webseite ist in klar
definierte Bereiche aufzuteilen, um schnelle Entscheidungen des Nutzers zu ermogli-
chen. Visuelle Hierarchien auf jeder Seite schaffen ein Seitendesign zum Uberfliegen,
nicht lesen: Je wichtiger ein Bereich, desto auffélliger ist er zu gestalten. Ein visuelles
Rauschen, z.B. durch zu viele Aufmerksamkeitseffekte und viel visuell Verschiede-
nes, ist jedoch zu vermeiden. Logisch zusammengehorende Bereiche sind auch visuell
zu verkniipfen, durch Verschachtelungen kénnen Hierarchien gebildet werden. Uber-
schriften sind in den einzelnen Hierarchien durch die Kombination von Schriftgrofle,

Schriftgewicht, Farbe und Zeilenabstand zu unterscheiden.'®

8DIN 1998, S. 4
9vgl. Krug 2002, S. 5fF
0yel. Krug 2002, S. 10ff



2 Barrierefreiheit 2.1 Accessibility und Usability

Scannen der Website Auswahlmoglichkeiten miissen klar und eindeutig formu-
liert sein, firmenspezifische Abkiirzungen kénnen z.B. schnell zu Verwirrung fithren.
Der Nutzer scannt eine Website - er iiberfliegt die Inhalte auf der Suche nach etwas,
das fiir ihn interessant ist, in etwa dem Gesuchten entspricht oder als Verweis wei-
terfithrt. Mit Fokus auf diesem Ziel verschwimmen alle restlichen Inhalte vor seinem
Auge - das Scannen der Website soll ausschliefSlich die gesuchte Information zum
Vorschein bringen, das Gesehene hangt von dem momentanen Gedanken ab. Nut-
zer folgen i.d.R. dem erstbesten, passend erscheinenden Verweis. Fiithrt das nicht
zum gewiinschten Erfolg, so wird per Scan die néchstbeste Moglichkeit gesucht. Der
Umfang, inwieweit Nutzer vor der Aktivierung eines Verweises die Wirkung und
erwartete Reaktion abwégen, ist abhéngig von Stimmung, Zeitdruck und Vertrauen
des Nutzers in die Website. Vergleichbar ist dieses Vorgehen mit einem alltaglichen
Beispiel: Die wenigsten Menschen nehmen sich die Zeit, Bedienungsanleitung zu le-
sen - sie versuchen ohne Anleitung das jeweilige Ziel zu erreichen. Genauso ist das
Vorgehen auf Websites, was dazu fiihrt, dass Nutzer oftmals auf eine Art und Weise
durch Websites navigieren, die keineswegs dem beabsichtigten Weg des Designers
entspricht. Wenn ein Weg gefunden wurde, wird meist kein besserer gesucht. Diese
Strategie neigt zu Ineffizienz und Fehleranfalligkeit, kann jedoch durch eine sinnvoll
gestaltete Struktur und Navigation kompensiert werden: der Nutzer findet die ge-
suchten Inhalte besser, versteht das Gesamtangebot eher, lasst sich auch gerne auf

abweichende Themenseiten leiten und fiithlt sich wohl auf der Website.!!

Kunst des Nicht-Schreibens Krug umschreibt den fiir Webseiten zu empfehlen-
den Schreibstil als die Kunst des Nicht-Schreibens. Im Ergebnis wird das Rauschen
reduziert, der niitzliche Inhalt deutlicher herausgestellt, die Webseite kiirzer und da-
mit tbersichtlicher. Hauptquellen nutzloser Worte sind Happy Talk (dhnlich Small
Talk) und Instruktionen. Happy Talk soll gesellig sein, ist jedoch frei von Inhalt.
Instruktionen wiederum werden von Nutzern kaum gelesen.!?

Auch Jacobsen weist auf die Problematik des Happy Talk hin. Dieser findet sich
auf vielen Startseiten einer Website in Form von ,Willkommen auf der Website von...
Wir freuen uns, dass Sie zu uns kommen...“. Hoflichkeit ist zwar benutzerfreundlich,
verschenkt manchmal jedoch wertvollen Platz - sachlicher Inhalt ist an dieser Stelle

angebrachter (siche Abschnitt 3.2 auf Seite 22).

Hygl. Krug 2002, S. 40ff
12vgl. Krug 2002, S. 44ff
Bygl. Jacobsen 2006
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2.2 Mythos Barrierefreiheit

Der Begriff Barrierefreiheit hat sich in den vergangenen Jahren nicht immer nur

positiv dargestellt. Dadurch gilt es, mit verschiedenen Mythen aufzuraumen.

Barrierefreiheit nicht nur behindertengerecht Barrierefreie Webseiten werden
nicht nur fiir Behinderte oder Blinde erstellt (siche Abbildung 2.3 auf der nichsten
Seite). Es gibt auch viele gerateabhéngige Einschrankungen, z.B. durch Betriebssys-
teme, Browser, Datenleitungen, Bildschirme oder fehlende technische Merkmale wie
Javascript. Hinzu kommen allgemeine Sehstérungen, z.B. durch Alter, Sonnenein-
strahlung oder Miidigkeit. Eine barrierefreie Website ist auch bedienbar, wenn der
Nutzer durch Krankheit beeintréchtigt ist, z.B. durch einen Unfall, einen Schlagan-
fall, eine Sehnenscheidenentziindung oder Bettlagerigkeit. Barrierefreiheit meint wei-
terhin die Beriicksichtigung von fremdsprachigen Nutzern, Nutzern mit Lernbehin-
derungen sowie unerfahrene Nutzer. Und zu guter Letzt: Die wohl eingeschréinktes-
ten und blindesten Nutzer sind Suchmaschinen. Barrierefreie Webseiten sind deshalb
nicht langweilig oder héasslich. Ganz im Gegenteil - eine zugéngliche und gebrauchs-
taugliche Gestaltung wird bei den Nutzern schnell Zuspruch finden. Allerdings gibt
es keine automatische Barrierefreiheit auf Knopfdruck - selbst die Nutzung der bes-
ten Verwaltungssysteme erfordert einigen Anpassungsaufwand (siehe Abschnitt 2.3
auf Seite 11). In jedem Fall gilt es, von Beginn an konzeptionell sauber zu arbeiten
und verstandliche Strukturen festzulegen. Sinnvolle Strukturen und ein semantischer
Aufbau durch Uberschriften, Absitze, Listen und Hervorhebungen helfen zudem
auch Suchmaschinen bei der Indizierung (siehe Abschnitt 4.2 auf Seite 37). Texte
sind so zu schreiben, dass der Grofteil der Nutzer den Sinn versteht. Sprachwechsel
sind auszuzeichnen, Akronyme und Abkiirzungen zu kennzeichnen. Es sind sinn-
volle und verstandliche Verweistexte anzugeben und Grafiken mit entsprechenden
Attributen zu versehen. Zudem ist eine Bedienbarkeit ohne die Maus zu gewéhrleis-
ten: eine alternative Bedienung iiber die Tastatur oder Spezialgerate fiir Behinderte
sollte unterstiitzt werden. Zur Sicherstellung der Benutzerfreundlichkeit gilt es, ver-
standlich und angemessen fiir die Zielgruppe zu schreiben und zielgruppengerechte
Alternativen anzubieten, wie z.B. Videountertitelung, Audioskripte, Gebardenspra-

chenvideos und Grafiken.'*

4yel. Schlegel 2006
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Abbildung 2.3: Behinderungen, Ursachen und Anforderungen
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sauberes Konzept verstandliche Strukturen kontrastreiche Farben alternative Bedienbarkeit
semantischer Aufbau leichte Sprache skalierbare Schriften beschreibende Informationen

valide Dokumente kontrollierte Sprachwechsel aktuelle Technologien Zielgruppen-gerecht

Barriere-arm statt Barriere-frei Verstarkt setzt sich der Begriff der Barriere-
armen Webseiten durch. Eine 100%-ige Barrierefreiheit gibt es nicht - bedingt durch
verschiedenste Nutzerinteressen, wie im vorangegangenen Absatz beschrieben, und
technische Griinde, wie bspw. beim Einsatz eines Verwaltungssystems die Hinterle-
gung eines Textaquivalents fiir jeden Nicht-Text oder das Kennzeichnen von Sprach-
wechseln. Die Anforderungen der BITV miissen durch personelle Ressourcen tiber-
priift werden. Audio-Beschreibungen miissen bereitgestellt, Textaquivalente hinter-
legt, Personen fiir die Verwendung aktueller Technologien geschult und Texte in

angemessener Sprache geschrieben werden.'

Investitionssicherheit Eine moderne, universelle, unter dem Aspekt der Barrie-
refreiheit entwickelte Website ergibt langfristig einen Kosten-Vorteil (sieche Abbil-
dung 2.4 auf der néchsten Seite). Die Phasen Konzept, Design und Umsetzung so-
wie Betrieb werden sorgfaltiger geplant und ausgefiihrt als bei einer herkémmlichen
Website. Es werden Standards des W3C beachtet, aktuelle Technologien eingesetzt
und Richtlinien der BITV einbezogen. Bei einer Neugestaltung (engl. Relaunch)
kann das alte Konzept erhalten bleiben, in den Phasen Design und Umsetzung sind

nur Formatierungsinderungen notwendig.'6

Iygl. Stehle 2006
16y01. Wiese 2006
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2 Barrierefreiheit 2.3 Content Management Systeme

Abbildung 2.4: Langfristiger Kosten-Vorteil barrierefreier Webseiten
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(Quelle: in Anlehnung an Wiese 2006, S. 30,
http://www.webkongress.uni-erlangen.de/vortraege/vortrag-wiese.pdf)

Endgeréte profitieren von einem strukturierten Aufbau, die Webseite ist einfacher
zu lesen und fiir unterschiedliche Geréte darzustellen.'” Der Administrator kann die
Website besser verwalten, eine klare Struktur reduziert das Datenvolumen und damit
auch die Ladezeiten. Um Barrierefreiheit langfristig zu garantieren, sind organisa-
torische und redaktionelle Prozesse bei der Umsetzung notwendig. Ein entsprechen-
des Verwaltungssystem kann die notwendigen Voraussetzungen fiir eine barrierefreie
Website schaffen.

2.3 Content Management Systeme

Ein Content Management System (CMS) unterstiitzt die Trennung von Inhalt und
Layout und ermoglicht somit auch technisch unerfahrenen Nutzern das Publizie-
ren im Web. Dem Nutzer werden Vorlagen, sog. Templates, zur Verfiigung gestellt.
Einheitliche Vorlagen schaffen ein tiber alle Seiten konsistentes Layout. Aufgabenge-

biete konnen klar abgegrenzt werden - der Entwickler kiimmert sich um das Layout,

17ygl. Miiller 2005, nihere Informationen zur nutzerorientierten Gestaltung siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/einleitung.html#barriere_01_08
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2 Barrierefreiheit 2.3 Content Management Systeme

der Redakteur um den Inhalt. Das Einpflegen neuer Inhalte erfordert keinerlei Pro-
grammierkenntnisse. Uber Datenmasken kann der Redakteur Inhalte publizieren.
Nutzungsberechtigungen erméglichen klar definierte Aufgabenbereiche.!®

Eine vom Content Management Portal durchgefiihrte Umfrage ,,Welche Art CMS
wird in Threm Unternehmen eingesetzt?“ zeigt: 209 von 412 Unternehmen nutzen
ein Open Source CMS, 108 ein lizenzpflichtiges System, 66 eine Eigenentwicklung
(siche Tabelle 2.1).1

Tabelle 2.1: Arten eingesetzter CMS

ART DES CMS ZUSTIMMUNGEN PROZENTSATZ
Open Source System 209 50,73 %
Lizenzpflichtiges System 108 26,21 %
Eigenentwicklung 66 16,02 %
Keines 26 6,31 %
Anderes 3 0,73 %
Gesamt 412 100,00 %

Open Source-Systeme wie Typo3, Joomla, Drupal oder Contenido beriicksichtigen
zunehmend die Einhaltung aktueller Richtlinien zu Standard-Konformitét, Zugang-
lichkeit und Barrierefreiheit. Michael Zapp stellte auf dem ersten Erlanger Web-
kongress 2006 Anforderungen vor, die ein barrierefreies CMS auszeichnen. Diese
werden nachfolgend in den Abschnitten Bedienung, Erstellung und Automatisierung

zusammengefasst und mit Screenshots des CMS Contenido®' verdeutlicht:??

Bedienung Das Webinterface ist barrierefrei bedienbar: es ist gut zuganglich und
hat sich in der Praxis bewéhrt. Uber die Abgrenzung von Verantwortungsbereichen
wird die Trennung von Inhalt und Darstellung gesichert. Der Redakteur erganzt
oder bearbeitet Inhalte, die Gestaltung féllt nicht - oder jedenfalls nicht zwingend -
in seine Verantwortung. Es konnen allgemeine Gestaltungsvorgaben festgelegt wer-

den und wer diese Vorgaben modifizieren kann bzw. darf. Uber ein Rollen- und

18ygl. Alkan 2004, S. 203f

19ygl. contentmanager.de 2006, Umfrage vom 20.04.2006

20ygl. RRZE 2006, nihere Informationen zum 1. Webkongress Erlangen 2006 siehe
http://www.webkongress.uni-erlangen.de/

2Inghere Informationen zum Open Source CMS Contenido siehe
http://www.contenido.org/opensourcecms/de/

22ygl. Zapp 2006
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Rechtemanagement sind mehrstufige Genehmigungsverfahren beim Prozess der Frei-
schaltung und damit der Publikation der Webseite moglich (siehe Abbildung 2.5).
Das sichert die Qualitidt und damit auch die Barrierefreiheit der in der taglichen
Pflege der Inhalte nicht &nderbaren und nicht &nderungsbedirftigen Vorgaben und
Vorlagen wie vordefinierte Gestaltungselemente, Vorlagen fiir Seitentypen und das

Navigationssystem.

Abbildung 2.5: Screenshots der CMS-Bedienung in Contenido
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Erstellung Das CMS unterstiitzt das Erstellen einer barrierefreien Website. Es
fithrt Anweisungen aus und setzt sie in validen, den giiltigen Spezifikationen entspre-
chenden Code um. Die Funktionen des CMS sind auch ohne Javascript verfiigbar.
Anforderungen und Bedingungen der WCAG oder BITV sollen erfiillt sein.

Automatisierung Das CMS ist eine wirkungsvolle Unterstiitzung beim Erstellen
und Pflegen barrierefreier Webseiten. Es stellt Benutzeroberflichen fiir die Admi-
nistration und Pflege der Daten bereit, entlastet den Redakteur und iibernimmt
automatisierbare Aufgaben. Der Redakteur gliedert den Text und definiert seine
logische Struktur. Das CMS stellt sicher, dass bei der Ubertragung von Texten in
andere Formate logische Strukturmerkmale nicht verloren gehen. Es erinnert den
Redakteur an Anforderungen der Barrierefreiheit oder fordert ihn auf, bestimmte
Aufgaben zu erledigen, bspw. eine Textalternative bereitzustellen wenn der Redak-
teur ein Bild einfiigt (siehe Abbildung 2.6 auf der néchsten Seite, links oben). Das
CMS stellt fiir den Redakteur Werkzeuge bereit, die ihn bei der barrierefreien Auf-
bereitung von Inhalten unterstiitzen: Strukturierung von Texten oder Tabellen und
die Sprachauszeichnung, eventuell auch die Strukturierung von Formularen oder von

Bereichen der Website. Neu eingebrachte Inhalte sind, solange der Redakteur nichts

13
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Néheres festgelegt hat, bspw. automatisch als Abschnitte ausgezeichnet. Die fiir die
Strukturierung vorgesehenen Elemente miissen im Eingabeeditor wie in aktuellen
Textverarbeitungsprogrammen, bspw. Microsoft Word oder Open Office, zur Verfi-
gung stehen (siche Abbildung 2.6, rechts oben). Die Struktur des Textes oder der
Seite wird dadurch angezeigt und der Redakteur kann die vorhandenen Struktur-
elemente ansteuern und bearbeiten. Die Sprachauszeichnung einzelner Worter und
Wortfolgen kann mit vertretbarem Aufwand nur teilweise Automatisierung sicher-
gestellt werden: Wortlisten werden durch den Redakteur manuell hinterlegt und das
CMS zeichnet auf Basis dieser Listen fremdsprachliche Begriffe aus. Der Redakteur
kann sie unterscheiden, ansteuern und korrigieren (siehe Abbildung 2.6, links un-
ten). Es ist nicht notig, dass der Redakteur einfache Datentabellen selbst entwirft,
also z.B. Zellen markiert und festlegt, dass sie Uberschriften sein sollen (siche Ab-
bildung 2.6, rechts unten). Das CMS kann die richtige Auszeichnung u.a. durch die

Hervorhebung von Uberschriftenreihen unterstiitzen.

Abbildung 2.6: Screenshots der CMS-Automatisierung in Contenido
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2 Barrierefreiheit 2.4 Usertests

2.4 Usertests

Eine Website und deren Seitenvorlagen sollten vor der Inbetriebnahme von verschie-
den veranlagten Menschen (z.B. Fachhintergrund, Erfahrung, Denkstruktur, Wahr-
nehmungsmuster) getestet werden. Tests lassen Dinge erkennen, die vom Team als
selbstverstandlich angenommen wurden, jedoch nicht jedem potentiellen Nutzer of-
fensichtlich erscheinen. Ein einfacher Test, friih genug durchgefiihrt, ist fast immer
wertvoller als ein anspruchsvoller spaterer Test. Tests konnen unschatzbaren Input
geben, der es zusammen mit der eigenen Erfahrung, dem eigenen professionellen
Urteil und nicht zuletzt dem gesunden Menschenverstand erleichtert, Entscheidun-
gen sinnvoll zu treffen. Das Durchfiihren von Tests sollte ein iterativer Prozess sein:
Funktionalitat bereitstellen, testen, verbessern und erneut testen. Dabei sind grund-

satzlich zwei Testgruppen zu unterscheiden:?

Fokusgruppen-Test Eine kleine Gruppe (funf bis acht Personen) reagiert auf Ideen
und Designs. Gemeinsam soll die Gruppe geduflerte Meinungen diskutieren
und Vor- oder auch Nachteile nennen. Fokusgruppen konnen eingesetzt werden,
um Wiinsche, Bediirfnisse und Vorlieben einer Zielgruppe zu bestimmen. Sie

sollten daher weit vor der Verdffentlichung der Website durchgefiihrt werden.

Usability-Test Jeweils nur ein Anwender wird vor eine Website, einen Prototypen
oder Entwiirfe einzelner Seiten gesetzt. Er soll das Anliegen der Website her-
ausfinden oder mit einer konkreten Aufgabenstellung die Website verwenden.
Usability-Tests sind frithzeitig durchzufiihren, um zu erfahren, ob die Website

wie geplant funktioniert oder wie die Funktionalitat verbessert werden kann.

Nutzer der Website starten nicht immer auf der Homepage. Oft landen sie mitten
auf der Website, weil sie einem Verweis aus einer Suchmaschine oder einer anderen
Website gefolgt sind. Eine gute visuelle Hierarchie ist da ein klarer Vorteil fiir eine
schnelles und einfaches Zurechtfinden. Um die Effektivitdt von verschiedenen Seiten-
vorlagen zu testen, konnen diese fiir Usertests mit Nonsenstext?* (auch: Blindtext)
gefiillt werden. Empfehlenswert ist auch ein Test auf verschiedenen Endgeraten, um
bspw. Unterschiede in Browserversionen, Auflésungen und Schriftgrad-Einstellungen

beim Design der Website zu berticksichtigen.

23ygl. Krug 2002, S. 141ff
24n&here Informationen zur Erzeugung von Nonsenstext wie ,,Lorem ipsum...“ siche
http://wuw.loremipsum.de
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2 Barrierefreiheit 2.5 Validierung der Technologien

Bei der Auswertung von Usertest-Ergebnissen werden die aufgedeckten Probleme
sowohl nach Usability-Auswirkung als auch nach Korrekturaufwand gewichtet. Hohe
Prioritat erhalten Probleme, die schwerwiegend sind aber wenig Korrekturaufwand

bediirfen. Langwierige Korrekturen erhalten eine niedrigere Prioritat.2’

2.5 Validierung der Technologien

Basis einer erfolgreichen Optimierung ist der korrekte Einsatz der zugrunde liegen-
den Webtechnologien Extensible Hypertext Markup Language (XHTML) und Casca-
ding Style Sheets (CSS). Die Kombination dieser beiden Technologien ermdglicht die
Trennung von Inhalt und Layout. XHTML ist eine gerdteunabhéngige Schreibweise
und kann somit von unterschiedlichsten Endgerdten verstanden, interpretiert und
ausgegeben werden (siehe Abschnitt 6 auf Seite 64). Die Darstellung von Seitenele-
menten, Schriftfarben und -arten wird iiber CSS gelost (siche Abschnitt 6 auf Sei-
te 65). Das Aussehen der Webseiten ist damit zentral festlegbar und der entstehende
,saubere Code“ ermdglicht Suchmaschinen die Extraktion wichtiger Informationen
(siche Abschnitt 4.2 auf Seite 37). Dazu zihlen Titel, Uberschriften und Absétze
mit verschiedenen Formatierungen wie bspw. Normalschrift und Fettschrift.
,Harte® Kriterien, also rein technisch bedingte Richtlinien, konnen von Priifwerk-
zeugen validiert werden. ,Weiche” Kriterien, die inhaltsabhéngig oder nicht logisch

verifizierbar sind, miissen manuell iiberpriift werden.?°

Browser-Plugins zur Validierung Um Barrierefreiheit schon wéhrend der Ent-
wicklung zu tiberprifen, stehen verschiedene Browser-Plugins zur Verfliigung. Die
Web Accessibility Toolbar®” fiir den Microsoft Internet Ezplorer (siche Abbildung 2.7
auf der néchsten Seite, oben) wurde bereits in der Bachelorthesis vorgestellt.?® Er-
ginzend Erwihnung finden soll an dieser Stelle die Web Developer Toolbar® fiir den
Browser Mozilla Firefor (siehe Abbildung 2.7 auf der nichsten Seite, unten). Bei-

de Werkzeuge ermoglichen u.a. das Simulieren verschiedener Bildschirmauflésungen,

%5ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 328

26yg]. Erle 2006

?Tnihere Informationen zur Web Accessibility Toolbar siehe
http://www.webforall.info/html/deutsch/aistoolbar.php

28yvgl. Miiller 2005, nahere Informationen zur Funktionsweise der Web Accessibility Toolbar siche
http://www.itib.de/barrierefrei/testwerkzeuge.html#barriere_08_04

29ndhere Informationen zur Web Developer Toolbar siehe
http://www.erweiterungen.de/detail/Web_Developer/
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2 Barrierefreiheit 2.5 Validierung der Technologien

die Ausgabe einer Webseite bei abgeschalteten Formatzuweisungen und die explizite

Anzeige bestimmter Elemente, z.B. Uberschriften oder Listen.

Abbildung 2.7: Screenshots verschiedener Browser-Plugins

AJSEEDATC=DERY | of Test + | R Fenster ~ | w] ¢SS - | & Bider ~ | ) Farben - | [E] Strukdtr ~ | € EBdras + | ) Seie + | (2 Testn ~ | @ Optionen | G~

2 Deaktivieren S Cookies | €55 [ | Formulare @ Grafken~ (D) Informationen~ Werschiedeness . Hervorheben= ,,;Gruﬁe" 7 Eutrast (x| Queltext OptionenT

Ein weiteres Browser-Plugin ist der HTML-Validator3®. Diese, urspriinglich in
englischer Sprache von Marc Gueury®!' entwickelte, Firefoz- und Mozilla-Erweiterung
iiberprift den Quelltext der Webseite auf syntaktische Fehler, optional zuséatzlich auf
barrierefreie Merkmale. Die aktuelle Version 0.7.9.5 basiert auf HTML Tidy*?, einer
Software des W3C.

Abbildung 2.8: Screenshots des Browser-Plugins HTML-Validator

I o
2| parrieretreinet [21.1.5]: Stellen sin sicher, dass die Information
nieht allein durch die Farse vermitbelt wind nput) oo 1 r N N N o

| @ 0 Fehler | 0 'Warnungen | 2 Hinweise zur Barrietefreiheit

| @ 2 Fehler | 25 Warnungen | 254 Hinweise zur Barrierefreiheit

DLOOOXKO

Das HTML-Validator-Plugin wird in die Statuszeile des Browsers integriert (sie-
he Abbildung 2.8, rechts oben). Unterschiedliche Symbole (engl. Icon) verdeutlichen
den Status der betrachteten Webseite (siehe Abbildung 2.8, rechts unten, von links
nach rechts): Fehler (Dokument enthélt kritische Fehler), Warnung (Dokument ent-
hélt einfache Fehler), keine Fehler (Dokument ist fehlerfrei; sofern in den Einstellun-
gen aktiviert, werden erginzend Hinweise zur Barrierefreiheit ausgegeben), nur ver-
steckte Fehler (Dokument enthalt Fehler oder Warnungen, die in den Einstellungen
jedoch deaktiviert wurden), Zeichensatz (Dokument enthélt Zeichen, die nicht zum

Zeichensatz des Dokuments passen; eine Uberpriifung ist nur eingeschrinkt moglich),

30nihere Informationen zum HTML-Validator siehe
http://www.erweiterungen.de/detail/HTML_Validator/

3nghere Informationen zum Original HTML Validator siehe http://html-validator.org/

32nshere Informationen zu HTML Tidy siehe http://www.w3.org/People/Raggett/tidy/
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2 Barrierefreiheit 2.5 Validierung der Technologien

keine Daten (Dokument enthéalt keine Daten oder ist noch nicht komplett geladen),
ausgeschlossen (Uberpriifung der Domain wurde in den Einstellungen ausgeschlos-
sen), inaktiv (Validator ist abgeschaltet). Uber die Browser-Quelltext-Anzeige oder
durch Klick auf das HT'ML-Validator-Icon lassen sich die einzelnen Warnungen und
Fehlermeldungen sowie mogliche Ursachen, deren Wirkungen und potentielle Lo-

sungsvorschlige anzeigen (siehe Abbildung 2.8 auf der vorherigen Seite, links).?3

Online-Validatoren Das W3C hat Validatoren entwickelt, um XHTML- und CSS-
Dateien zu iiberpriifen. Mit dem W3C Markup Validation Service** kann die Validi-
tat von Webseiten iiberpriift werden (sieche Abbildung 2.9, links). Dieser Service ist
aber nur in englischer Sprache verfiighar. Ein dhnliches Werkzeug (engl. Tool) gibt
es fiir die Uberpriifung von CSS-Dateien, den W3C CSS Validation Service® (siche
Abbildung 2.9, rechts). Beide Validatoren kénnen kostenfrei genutzt werden.

Abbildung 2.9: Screenshots der W3C-Validatoren
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(Stand: 15.02.2007)

33vgl. Kregel u. a. 2006

34nihere Informationen zum Markup Validation Service siehe http://validator.w3.org/

35nihere Informationen zum CSS Validation Service siehe
http://jigsaw.w3.org/css-validator/

18


http://validator.w3.org/
http://jigsaw.w3.org/css-validator/

2 Barrierefreiheit 2.5 Validierung der Technologien

Fazit , Barrierefreiheit* Redakteure miissen ausreichend qualifiziert und fir das
Thema Barrierefreiheit sensibilisiert werden. Abhéangig von Einsatzzweck, Umfang
und Lernbereitschaft sind verschiedenste Content Management Systeme verfiigbar,
mittlerweile sogar kostenfrei, als Open Source. Ein hinsichtlich Usability und Acces-
sibility geeignetes CMS ist nutzerfreundlich aufgebaut und unterstiitzt die Erstel-
lung von validem Code. Hier liegt bisher die Verantwortung meist bei den Template-
Designern. Ein CMS muss die Erstellung barrierefreier Inhalte erleichtern, Techniken
zur besseren Zuganglichkeit anbieten, standard-konformen, strukturierten Quelltext
ausliefern sowie Inhalte auf Barrierefreiheit priifen und ggf. korrigieren.?%

Wie die Struktur einer barrierefreien Website aufgebaut wird, was hinsichtlich der
Gestaltung von Texten fiir das Web zu beachten ist und warum das Einbeziehen von
Schliisselwortern von enormer Bedeutung fiir den Erfolg einer Website ist, zeigt das

nachfolgende Kapitel.

36ygl. Schwate 2006
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3 Seitenstruktur

Der Struktur einer Website kommt eine zentrale Bedeutung zu. Identitat und Auf-
trag der Website miissen jederzeit deutlich sein, so dass dem Nutzer klar ist, auf
welcher Website er sich befindet und wozu diese dient. Die Struktur muss transpa-
rent, Inhalte mit wenigen Klicks erreichbar und der aktuelle Standort innerhalb der
Website erkennbar sein. Uber einen hierarchischen Aufbau sind Inhalte, Leistungs-

merkmale und Organisation der einzelnen Webseiten in Zusammenhang zu bringen.!

Abbildung 3.1: Kapiteliibersicht Seitenstruktur

NP A

. Welche Funktionen muss eine Website abbilden?

. Was ist bei der Startseite zu beachten?
Einleitung . Welche Navigationsmechanismen sind mdglich? zit

. Wie wird Text auf Webseiten wahrgenommen?

Barrierefreiheit
Seitenstruktur
a A WON =

. Welche Bedeutung haben Schlusselworter?

[ 2] T ]

3.1 Funktionen einer Website

Eine Startseite, Inhaltsseiten und die Kontaktadresse gehoren zu den Standardfunk-
tionen jeder Website. Bei einer grofleren Website, ab ca. 25 Webseiten, kommen ein
Inhaltsverzeichnis (engl. Sitemap), eine Suche und meist eine Seite héufig gestell-
ter Fragen hinzu. Weitere mogliche Funktionen sind Formulare fiir bspw. Kontakt-
und Bestellvorgiange, der Aufbau eines Forums, die Kommunikation tiber einen Chat

oder passwortgeschiitzte Bereiche.?

Lvgl. Krug 2002, S. 97ff
2ygl. Jacobsen 2005, S. 61f
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3 Seitenstruktur 3.1 Funktionen einer Website

Abbildung 3.2 zeigt verschiedene Bestandteile einer Website, die in den nachfol-
genden Abschnitten dieses Kapitels naher beschrieben werden. Diese Funktionen
konnen groBtenteils frei kombiniert werden - im Gegensatz zu der Pflicht eines Im-

pressums bzw. dem Schutz personenbezogener Daten.

Abbildung 3.2: Bestandteile einer Website

Utilities Sektionen

Home-Button Site-Kennung Hilfsnavigation primére sekundare
Startseiten-Verweis Logo, Slogan Kontakt, Suche, Hilfe, Navigation Navigation
Sitemap, Impressum Hauptnavigation Unternavigation

b

Navigationshilfen

Seitentitel Navigations- Sitemap Index Suche Hilfe FAQ
Firmenname pfad Inhalts- alphabetische Eingabefeld kontext- Fragen und
und Seiten- Brotkrumen- verzeichnis Stichwortlisten fiir site- oder basierte Antworten
Uberschrift Pfad mit mit Verweisen mit Verweisen seiten-interne Hilfeseiten

Navigations- Suche

ebenen

Impressum Mit der Impressumspflicht gehort seit 2002 auf jede Website eine An-
bieterkennung, das sog. Impressum. Dieses enthélt Name und Anschrift des Betrei-
bers, ggf. eine namentliche Nennung geschaftsfiithrender Gesellschafter bzw. Vertre-
tungsberechtigter (z.B. bei Gesellschaften und Vereinen), die Telefonnummer und
die E-Mail-Adresse. Postfachangaben sind nicht zulassig. Je nach Gegebenheit muss
bspw. auch die zusténdige Behorde (wenn die Tatigkeit einer behérdlichen Zulassung
oder Aufsichtspflicht unterliegt), die Registernummer (bei Eintragung im Handels-,
Vereins-, Partnerschafts- oder Genossenschaftsregister), der Titel, die genaue Be-
rufsbezeichnung oder die Umsatzsteueridentifikationsnummer aufgefithrt werden.?
Der Bundesgerichtshof (BGH) hat mit einem Urteil vom 20. Juli 2006 (Akten-
zeichen I ZR 228/03) beschlossen, dass ein Impressum nicht von jeder Seite sofort
erreichbar zu sein braucht. Eine leichte Erkennbarkeit und unmittelbare Erreichbar-

keit ist auch iiber zwei Verweise gegeben, z.B. ,Kontakt - Impressum*.*

3vgl. Miinz 2006, S. 994f
4ygl. Heidrich und Bleich 2006
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3 Seitenstruktur 3.2 Startseite

Datenschutz Bei Gastebiichern, Newslettern und bspw. Foren werden personen-
bezogene, identifizierende Daten erfasst. Das Speichern personenbezogener Daten
(personliche Identifizierung z.B. durch E-Mail-Adresse, realer Name, Anschrift, Tele-
fonnummer) unterliegt dem Datenschutz. Website-Betreiber haben daher gegentiber
ihren Nutzern eine Auskunftspflicht, welche Daten zu welchem Zweck gespeichert
und ob und in welcher Form diese an Dritte weitergegeben werden. Auch bspw.
das Nennen der firmeneigenen Mitarbeiter auf einer Team-Webseite fallt unter den
Datenschutz, da diese Angaben zu den personlichen Verhéltnissen zéahlen. Fiir ei-
ne Veroffentlichung der Namen ist daher fiir den jeweils betreffenden Bereich eine

ausdriickliche Genehmigung der einzelnen Personen einzuholen.’

3.2 Startseite

Das Hauptanliegen der Startseite (engl. Homepage) ist es, dem Nutzer den Gesamt-
zusammenhang der Website zu vermitteln. Bereiche, die auf der Homepage hervor-
gehoben und aufféillig beworben werden, bekommen signifikant groffere Aufmerk-
samkeit. Die Homepage muss, unabhéngig von den unterschiedlichen Interessen der
Nutzer, jeden ansprechen der die Website besucht. Die Gestaltung erfordert daher
unvermeidlich Kompromisse.®

Abzuraten ist von sog. Pop-Ups, Browser-Fenster, die sich beim Aufruf einer Web-
seite automatisch in einer vorgegebenen Grofie 6ffnen und meist Werbemitteilungen
enthalten. Dieses Vorgehen ist veraltet. Zusatzprogramme, sog. Pop-Up-Blocker, er-
moglichen es, die fiir den Nutzer mittlerweile léistig gewordenen Pop-Ups zu unter-
driicken. Aktuelle Browser-Versionen haben Pop-Up-Blocker sogar standardmafig
integriert. Die Texte auf der Homepage sollten bereits fiir die gesamte Website re-
levante Schliisselworter enthalten (siche Abschnitt 3.5 auf Seite 31), denn auch aus
Sicht der Suchmaschinen-Optimierung ist die Homepage von zentraler Bedeutung.
Sie ist der Einstiegspunkt fiir Suchmaschinen, deren Ranking-Verfahren dieser Web-
seite daher besondere Beachtung schenken (siche Abschnitt 4.2 auf Seite 37).7

Homepage-Navigation Unter Beriicksichtigung der Aufgabe einer Homepage kann
sich die Homepage-Navigation von der globalen Navigation der restlichen Webseiten

unterscheiden. Jedem Namen der einzelnen Hauptnavigatoren kann auf der Home-

Svgl. Miinz 2006, S. 1000f
Svgl. Krug 2002, S. 99f
“vgl. Erlhofer 2005, S. 181ff
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3 Seitenstruktur 3.3 Navigation

page eine Erlduterung hinzugefiigt oder die entsprechenden Unternavigatoren aufge-
listet werden. Es kann auch erforderlich sein, eine horizontale statt vertikale Naviga-
tion (oder umgekehrt) einzusetzen. Namen, Ordnung, Wortwahl und Gruppierung
der Navigatoren sollten jedoch exakt gleich bleiben, ebenso wie visuelle Hinweise,
z.B. die Schriftfarbe, Hintergrundfarbe sowie Grofl- und Kleinschreibweise. Dem Lo-
go und einem Slogan kann auf der Homepage mehr Platz zugedacht werden, um
bspw. den Slogan, der spéater nicht mehr auf jeder Seite aufzutauchen braucht, in

den Vordergrund zu stellen.®

Slogan Ein Slogan (auch: Tagline) ist eine kernige Formulierung, die das Unter-
nehmen charakterisiert und ein Wertangebot vermittelt. Er ist nicht zu verwechseln
mit einem Motto, welches eine Richtlinie, ein Ziel oder ein Ideal zum Ausdruck
bringt wie bspw. ,,Geiz ist geil“. Gute Slogans sind informativ, gerade lang genug,
um leicht aufnehmbar zu sein (sechs bis acht Worte) und transportieren eine klare
Differenzierung sowie einen deutlichen Nutzen. Bekannte Slogans sind z.B. ,Fakten,
Fakten, Fakten“ und ,,Auf diese Steine konnen Sie bauen“. Der Kopfbereich einer
Webseite kann genutzt werden, um den Auftrag der Website zu erldutern. Dabei ist
jedoch sicherzustellen, dass der Nutzer diesen Bereich nicht versehentlich fiir Bann-
erwerbung hélt (eine weitere, oft eingesetzte Moglichkeit, diesen Bereich zu nutzen,
siehe Abschnitt 7.2 auf Seite 86).

3.3 Navigation

Anhand der Navigation werden Hierarchien und Inhalte der Website verdeutlicht.
Im Idealfall sagt die Navigation etwas iiber Start- und mogliche Endpunkte aus.
Gewohnlich versucht der Nutzer, im Web etwas zu finden. Wie im wahren Leben
wird entweder gefragt (auf Webseiten tiber eine Suchen-Box) oder auf gut Glick
gesucht (sieche Abschnitt 2.1 auf Seite 7). Beim selbststédndigen Suchen wird i.d.R.
zuerst in den Hauptnavigatoren nach einem entsprechenden Begriff geschaut. Dann
werden die Unternavigatoren betrachtet. Und mit ein bisschen Gliick ist der Nutzer
nach ein oder zwei Klicks bei einer passenden Liste oder Seite gelandet. Eine klare,

durchdachte Navigation hinterldsst bei den Nutzern einen guten Eindruck.'®

8vgl. Krug 2002, S. 109f
9vgl. Krug 2002, S. 103ff
0yel. Krug 2002, S. 54ff
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Konventionen der Webnavigation Eine persistente Navigation (auch: globale Na-
vigation) ist ein Satz von Navigationselementen, die mit einem einheitlichen Ausse-
hen und mit einer gleichbleibenden Funktionsweise auf jeder Webseite am gleichen
Platz wiederkehren. Ausnahme kann die Homepage sein und auf Formular-Seiten
kann sie unnotig ablenken. Krug unterscheidet zwei Navigationsbereiche - Utilities
und Sektionen. Utilities (dt. Dienstprogramme) sind Verweise zu den wichtigsten Ele-
menten einer Website, die nicht Teil der inhaltlichen Hierarchie sind. Sie bestehen
aus der Website-Kennung, einem Home-Button (dt. Schaltfidche) und einer Hilfsna-
vigation. Die Website-Kennung enthalt das Logo und teilweise auch die Unterneh-
mensbezeichnung. Das Logo wird in unseren Breitengraden oben links erwartet und
héufig als Verweis auf die Homepage realisiert. Da diese Variante noch nicht bei allen
Nutzern bekannt ist, sollte zusétzlich iiber einen Home-Button ein Verweis auf die
Startseite angeboten werden. Die Hilfsnavigation enthélt z.B. Verweise auf Kontakt,
Suche, Hilfe, Sitemap und Impressum. Sektionen beinhalten die Hierarchie-bildenden
Navigatoren: Die Hauptnavigatoren (auch: primére Navigation) als oberste Ebene
der Website-Hierarchie sowie die Unternavigation (auch: sekundére Navigation) mit
pro Hauptnavigator wechselnden Eintrigen.!!

Meist ist die Abbildung der Sektionen als horizontale Navigation im oberen Be-
reich einer Webseite oder als vertikale Navigation im linken Seitenbereich realisiert.
Die horizontale Navigation kann aber auch als Hauptnavigation und die vertikale
erginzend als Unternavigation eingesetzt werden.'?

Verweise (engl. Links) verkniipfen Webseiten sowie deren Inhalte und ermogli-
chen damit dem Nutzer eine schnelle Navigation. Generell sind drei Verweisarten
zu unterscheiden: seiteninterne Links (Querverweis auf Inhalt innerhalb desselben
Dokumentes), site-interne Links (Verweis auf eine andere Webseite innerhalb der
Website) und externe Links (Verweis auf eine Webseite einer anderen Website).
Durch ein entsprechendes Icon vor dem Verweis, z.B. einen Pfeil, erhilt der Nutzer
einen graphischen Hinweis auf das Ziel des Verweises. Diese Gestaltungsmoglich-
keit sollte vor allem fiir externe Verweise genutzt werden, um den Nutzer auf das
Verlassen der eigenen Website hinzuweisen.!3

Ein guter Linktext, die als Verweis gekennzeichneten Worte, hilft dem Nutzer bei
der Auswahl seines nichsten Schritts und fithrt zu einer hoheren Bewertung bei der
Ranking-Vergabe von Suchmaschinen (siehe Abschnitt 4.5 auf Seite 47). Bei Ver-

Hygl. Krug 2002, S. 60ff
12vg]. Erlhofer 2005, S. 179
Bygl. Alkan 2004, S. 115fF
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weisen im Fliefitext 1asst sich ein etwas umfangreicherer, aus mehr als einem Wort
bestehender Linktext leicht realisieren, in der eigentlichen Navigation stofit dieses
Vorgehen jedoch schnell an seine Grenzen. Es stehen jedoch verschiedene Eigen-
schaften des Verweis-Elementes zur Verfiigung, die eine alle Seiten zufriedenstel-
lende Moglichkeit bieten, verschiedene Beschreibungsvarianten zu hinterlegen (siche
Abschnitt 6.3 auf Seite 73).14

Auf einer Website gehen Nutzer je nach Vorliebe und Gewohnheit unterschiedliche
Wege (siehe Abschnitt 2.1 auf Seite 7). Eine Sitemap hilft unerfahrenen Nutzern.
Diese Zielgruppe versteht jedoch eher den aus Biichern bekannten Begriff |, Inhalts-
verzeichnis“. Fiir Nutzer mit prézisen Vorstellungen ist eine Website-interne Such-
funktion von Vorteil. Andere Nutzer wiederum bewegen sich ungezielt durch die
Website, bis das Gesuchte gefunden wird. Navigationshilfen wie der Seitentitel, ein
Navigationspfad, eine Sitemap, ein Index, eine Suche, Hilfeseiten und Seiten mit

hiufig gestellten Fragen unterstiitzen den Nutzer inhaltlich.!®

Seitentitel Zu unterscheiden sind Seitentitel (sieche Abschnitt 6.2 auf Seite 69) und
Seitentiberschrift (siche Abschnitt 6.3 auf Seite 72). Der Titel wird in der Titelleiste
des Browserfensters angezeigt und ist zu vergleichen mit einem Namen. Die Sei-
tentiberschrift ist mit einer Inhaltsiiberschrift gleichzusetzen. Sie sollte sich nicht
nur durch das Hervorheben der aktiven Meniipunkte ergeben, sondern visuell in die
Hierarchie gegliedert sein, also meist oberhalb des eigentlichen Inhaltes stehen. Wird
auf eine Webseite verwiesen, so sollte der Verweistext in etwa dem Seitentitel bzw.

der Seiteniiberschrift entsprechen oder zumindest ein gutes Aquivalent darstellen.'

Navigationspfad Der aktuelle Standort des Benutzers wird tiber eine klare Navi-
gation und das Hervorheben der aktiven Verweise deutlich (sieche Abschnitt 6.4 auf
Seite 75). Neben visuellen Hinweisen sollte jede Webseite einen Navigationspfad,
einen sog. Brotkrumenpfad” (engl. Breadcrumb) enthalten. Dieser ermdglicht dem
Nutzer, erganzend zur Haupt- und Unternavigation, eine schnelle Navigation bis zur

obersten Website-Hierarchie, der Homepage.'® Der Navigationspfad wird weit oben

l4ygl. Erlhofer 2005, S. 182

15ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 196f

16ygl. Krug 2002, S. 72f

17 In Anspielung auf das Mdrchen ,Hinsel und Gretel®, in dem Hinsel im Wald Brotkrumen ver-
streute, um den Heimweg zu markieren.

18ygl. Miiller 2005, nihere Informationen zur Breadcrumb-Navigation siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/seitenaufbau.html#barriere_07_07
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auf der Webseite platziert. Vorangestellt wird ein Text &hnlich ,Sie befinden sich
hier: [...]* (siche Abbildung B.23 auf Seite 120). Als Trennung zwischen den Hier-
archiepunkten hat sich das Zeichen fiir ,grofler als“ (>) durchgesetzt. Der letzte
Punkt der Aufzéhlung ist der Name der aktuellen Seite. Bis auf diesen sind alle
anderen Punkte als Verweis auf die entsprechenden Hierarchieebenen zu realisieren
(sieche Beispiel C.4 auf Seite 125, Zeile 67-68). Der Navigationspfad wird meist in
einer kleineren Schriftgrofie als der normale Text zur Verfigung gestellt (siehe Bei-
spiel C.5 auf Seite 129, Zeile 252-258). Das unterstreicht die Funktion als ergéanzendes
Hilfsmittel. !

Sitemap Die Sitemap ist eine Ubersichtsseite, vergleichbar mit einem Inhaltsver-
zeichnis. Sie enthalt Verweise auf jede einzelne Webseite der Website und ist durch
diese Verlinkung auch besonders fiir Suchmaschinen von Interesse.?

Bei umfangreichen Websites wird die Ausgabe aller verfiigbaren Webseiten schnell
untubersichtlich. In solchen Féllen reicht das Ausgeben der Hauptkategorien. Emp-
fehlenswert ist es, die Struktur auch visuell kenntlich zu machen, bspw. durch Auf-

zahlungen mit verschiedenen Ebenen.?!

Index Sofern es angesichts der Grofle der Website sinnvoll ist, kann zusétzlich
zur Sitemap ein Index angeboten werden. Hierbei handelt es sich um alphabetisch
aufgelistete Stichworte, die als Verweise auf die entsprechenden Webseiten realisiert
sind. Bei Websites mit vielen verschiedenen Themengebieten bietet der Index eine

gute Orientierungsfunktion.??

Suche Findet der Nutzer nicht auf Anhieb das Gesuchte auf einer Website, ist eine
Website-interne Suchfunktion hilfreich. Das Eingabefeld sollte optisch gut sichtbar
positioniert sein und das Suchergebnis ohne Umschweife ausgegeben werden. I.d.R.
befindet sich das Eingabefeld der Suche rechts oben auf der Webseite oder links
direkt unterhalb der vertikalen Navigation. Sinnvoll ist eine sortierte, gewichtete
Ausgabe der Suchergebnisse in Listenform mit jeweils einem als Verweis realisierten

Titel sowie einem Textausschnitt, der den gesuchten Begriff beinhaltet.?

Yyel. Krug 2002, S. 75ff

20ygl. Erlhofer 2005, S. 178

2lygl. Alkan 2004, S. 113

22ygl. Erlhofer 2005, S. 178f

23ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 199ff
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Hilfe Ein ebenfalls wichtiger Bestandteil jedes Accessibility-Konzeptes sind kon-
textbasierte Hilfeseiten. Sie geben dem Nutzer einen Uberblick, welche assistiven
Techniken unterstiitzt werden. Werden Styleswitcher zur Anderung von Seitenlay-
out oder Schriftgrofie angeboten, konnen diese in der Hilfe erldutert werden. Fiir den
Nutzer kann auf Hilfeseiten zusammengefasst werden, welche Aufgabe die Website
hat, wie sie aufgebaut ist, welche Navigationsmechanismen zur Verfiigung stehen
und wie bei Bedarf ein Kontakt zum Betreiber hergestellt werden kann. Generell
ist es empfehlenswert, allgemeine Orientierungshilfen, Hinweise auf besondere Un-
terstiitzung oder Bedienungsempfehlungen fiir Nutzer assistiver Technik und eine
Kontaktadresse bspw. zum Melden von Barrieren anzubieten. Bei ldngeren Hilfe-
seiten profitieren Nutzer von einem kurzen, seiteninternen Inhaltsverzeichnis - sog.
Sprungmarken, die zu den Abschnittsiiberschriften fithren. Es kann auch sinnvoll

sein, die Inhalte auf mehrere, weniger umfangreiche Hilfeseiten aufzuteilen.?*

Frequently Asked Questions Haiufig gestellte Fragen, sog. Frequently Asked Ques-
tions (FAQ), sind knapp und prézise formulierte, signifikante Fragen. Sowohl die
Frage als auch die Antwort sind so pragnant wie moglich zu formulieren, damit
der Nutzer diese auch in der Liste der FAQ findet. Fiir weitere Informationen kann
per Link auf entsprechenden Website-Inhalt verwiesen werden. Die Sortierung der
Fragenliste erfolgt i.d.R. nach der Haufigkeit, mit der die Frage gestellt wurde. Bei

langen Listen ist zusétzlich eine Gruppierung nach Themengebieten von Vorteil 2

3.4 Schreiben fur das Web

Websites haben sich in den vergangenen Jahren gewandelt. Es stehen nicht mehr die
technischen und &sthetischen Moglichkeiten im Vordergrund, sondern die sach- und
bediirfnisgerechte Vermittlung der Inhalte. Doch online gelten andere Regeln als im
Print-Bereich: Ein Text im Web wird nur von 16% aller Nutzer vollstandig gelesen,
die Bildschirm-Lesegeschwindigkeit ist um 25-30% geringer. Dafiir hat eine Website
einen entscheidenden Vorteil gegentiber anderen Medien: Es konnen verschiedene
Sinne parallel angesprochen werden, da der Inhalt einer Website iiber den reinen
Text hinausgeht und z.B. Grafiken, Photos, Videos, Tondokumente, Animationen,

Links oder Downloads enthélt.26

24ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 192ff
25ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 100fF
26ygl. Alkan 2004, S. 12fF
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Portable Document Format Dateien im Portable Document Format (PDF) sind
im Web weit verbreitet, z.B. als E-Paper der Tageszeitungen, E-Books alternativ
zu Biichern und Broschiiren oder Prospekte. Die meisten Suchmaschinen indizieren
durch die weite Verbreitung dieser Dateiart mittlerweile auch PDF-Dokumente. Ei-
ne Datei-Optimierung wird durch eine klare Strukturierung, verstandliche Inhalte,

Alternativtexte zu Grafiken und selbst erklarende Dokumententitel erreicht.?”

Abbildung 3.3: Screenshots verschiedener tagged PDF-Funktionen in Acrobat 8 Pro

e e

= ] ===

Der Vorteil von PDF ist die layouttreue Ubermittlung des Dokumentes. Ein ein-
heitliches Aussehen sowohl auf Papier als auch am Bildschirm ist gewéhrleistet und
die Corporate Identity (CI) bleibt bewahrt. Doch ein ,Standard“-PDF enthélt kei-
ne erginzenden Hinweise wie bspw. Anzahl der Uberschriftenebenen und Bildbe-
schreibungen. Sog. tagged PDFs erleichtern Nutzern assistiver Technologien den Zu-
gang. Zuverlassig arbeitet bisher ausschliefilich das kostenpflichtige Programm Adobe
Acrobat Professional® (siehe Abbildung 3.3). Zur Erstellung von tagged PDF's ste-
hen z.B. Elemente fiir Uberschriften, Absitze und Bilder bereit, auch Lesezeichen

zum Navigieren zwischen den Uberschriften konnen gesetzt werden. Die barriere-

27ygl. Erlhofer 2005, S. 237
28nihere Informationen zum Adobe Acrobat Professional siehe http://www.adobe.de
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arme Erstellung ist jedoch noch wenig verbreitet, so dass diese Art von Dokument
fiir manche Nutzergruppen erschwert oder gar nicht zugénglich ist. Weiterhin be-
notigt der Datentransport wesentlich mehr Bandbreite als bei einem aquivalenten

XHTML-Dokument. PDFs sind daher nur erginzend zur Verfiigung zu stellen.?

Text Gut lesbar ist Text, wenn er sich nicht zu breit iiber die Seite zieht und
andererseits auch nicht zu schmal ist. Ideal sind 26 bis 70 Zeichen pro Zeile. Bei
langeren Fliefitexten ist ein Teaser (dt. Lockmittel), eine Zusammenfassung des fol-
genden Inhaltes, zu Beginn des Textes vorteilhaft. Dieser ermdglicht es dem Nutzer,
den Inhalt des Textes abzuschéatzen und gibt ihm eine einfithrende Orientierung,
was ihn im Text erwartet. Eine aktive Schreibweise mit personlichen Fiirwortern
und Zeitwortern machen einen Text leicht verstandlich und klar. Ein Formulierung
wie ,Wenn Sie einen Riickruf gewiinscht haben, setzen wir uns mit Thnen baldmog-

4

ist bspw. besser als ,,Ein Mitarbeiter wird sich mit Ihnen in

Verbindung setzen, falls Sie dies im Formular ausgewihlt haben.*.3

lichst in Verbindung.’

Serifenlose Schriften wie Arial, Verdana und Tahoma lesen sich gut am Bildschirm,
ebenso wie Text im sog. Flattersatz, also linksbiindig ausgerichtet. Die Abstande zwi-
schen Buchstaben und Woértern sind proportional und erleichtern das Scannen des
Textes (siehe Abschnitt 2.1 auf Seite 7). Blocksatz hingegen ist durch die vergrofier-
ten Wortabstédnde schwer zu scannen. Die Schriftgrofle sollte nicht unter 10 Punkt
liegen und in relativen Gréflen angegeben werden, damit der Nutzer die Schrift-
grofle iiber die Browser-Einstellungen anpassen kann.' Um Worte hervorzuheben,
steht Fettdruck zur Verfiigung. Unterstreichungen sollten ausschliellich fiir Verwei-
se genutzt werden. Auch von einer tibertriebenen Grofischreibung ist abzuraten, da

GroBbuchstaben bis zu 30% langsamer gelesen werden.??

Webgerechter Schreibstil Besonders auf Webseiten gilt es verstindlich zu schrei-
ben. Schwierig kann eine einheitliche Schreibweise werden, wenn verschiedene Re-
dakteure an einer Website arbeiten. Sind mehrere Personen an der Pflege des Inhaltes
beteiligt, ist eine unternehmenstypische Schreibkultur, das sog. Corporate- Wording,
zu entwickeln und einzuhalten. Eine homogene Unternehmenssprache bezieht sich

sowohl auf die Terminologie als auch auf Orthographie und Stil. Eine ansprechende

29ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 203ff

30ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 204{f

31lygl. Miiller 2005, nihere Informationen zu relativen Schriftgréfien siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/schrift_sprache.html#barriere_05_01

32ygl. Alkan 2004, S. 139ff
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Schreibweise ist objektiv, logisch und gerade heraus. Rhetorische Fragen helfen Span-
nung aufzubauen und bilden Uberleitungen, durch ausgewogene Argumente und
das Vermeiden von Wertungen sowie Superlativen kann sich der Leser eine eigene
Meinung bilden. Eine direkte Sprache vermeidet Modalworter wie ,,eigentlich®, ,viel-
leicht* und ,,moglicherweise®. Das Nennen von Namen, z.B. ,,Herr Max Mustermann
sagte” statt ,,in Firmenkreisen heifit es®, vermittelt Nahe, Identitat und Glaubwiir-
digkeit. Abstrakte Substantive sind zu vermeiden, da diese statisch wirken. Verben
wirken aktiver als Worter mit der Endung -ung oder -heit, z.B. ,anderte“ statt
,Anderung®. Eine aktive Schreibweise wie bspw. ,ersetzte“ statt ,wurde ersetzt*
ist direkt und erleichtert das Verstdndnis. Beispiele machen eine Beschreibung plas-
tischer und versténdlicher. Durch eine bildhafte Sprache wird Text anschaulicher,
abstrakte Sachverhalte konnen in konkreten Bildern und Vergleichen umgesetzt wer-
den, z.B. ,mit ...qm ist ... halb so grof§ wie ...“. Zusammengesetzte Phrasen sollten
zusammen gelassen werden, bspw. ,X und Y fassten den Entschluss® statt ,fassten
X und Y den Entschluss®“. Kurze, verstandlich formulierte Satze, das Trennen langer
Worter durch einen Bindestrich sowie das Ersetzen von Fremdwortern durch einen
entsprechenden deutschen Ausdruck verbessern den Lesefluss. Sind Fachleute die
Zielgruppe, dann sollte selbstverstindlich die Fachsprache genutzt werden.?3

Besondere Beachtung ist auch der Rechtschreibung und Grammatik zu schenken.
Fehler wirken sich negativ auf den Nutzer aus, wie eine 2006 durchgefithrte Umfrage
»~Welcher Faktor wirkt sich am starksten auf die Glaubwiirdigkeit einer Website
aus?“ zeigt (siche Tabelle 3.1).34

Tabelle 3.1: Glaubwiirdigkeit einer Website

FAKTOR ZUSTIMMUNGEN PROZENTSATZ
Rechtschreib-/Grammatikfehler 143 4497 %
Seltene Aktualisierung 87 27,36 %
Anonyme Quellen und Autoren 40 12,58 %
Mangelnde User-Freundlichkeit 39 12,26 %
Geringer Bekanntheitsgrad 9 2,83 %
Gesamt 318 100,00 %

33vgl. Alkan 2004, S. 83ff
34vgl. contentmanager.de 2006, Umfrage vom 20.07.2006
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3.5 Schlusselworter

Sowohl fiir Nutzer der Website als auch fiir Suchmaschinen sind sog. Schliisselworter
(engl. Keywords) von besonderer Bedeutung. Schliisselworter sind, wie der Name be-
reits sagt, der Schliissel, mit dem Dokumente erschlossen werden kénnen. Die Wahl
der Schliisselworter wirkt sich direkt auf den Erfolg einer Website aus und ist eine
der schwierigsten Aufgaben im gesamten Optimierungsprozess. Substantive konnen
den Text, in dem sie enthalten sind, am besten repréasentieren. Nicht verwunderlich
ist es daher, dass die Mehrzahl der Nutzer Substantive in Suchmaschinen eingibt,
um das Thema zu umschreiben. Wenn der gesuchte Begriff in einem Dokument vor-
kommt, wird dieses in die Ergebnismenge der Suchmaschine aufgenommen (siehe
Abschnitt 4.2 auf Seite 37). Fiir den Nutzer sollten Schliisselworter fett hervor-
gehoben werden. Das erleichtert den vom Nutzer angewandten Scan-Vorgang, das
Uberfliegen der Webseite (siche Abschnitt 2.1 auf Seite 7), und ist auch ein Indiz fiir
Suchmaschinen, dass es sich um einen fiir die Webseite wichtigen Begriff handelt.
Die richtige Wahl von Schliisselwortern ist dann gegeben, wenn sie sowohl den Inhalt

wieder spiegeln als auch im aktiven Wortschatz der Zielgruppe vorhanden sind.??

Schliisselwort-Phasen Zum Finden der passenden Schliisselworter ist ein mehre-
re Phasen beinhaltender Prozess notwendig (siehe Abbildung 3.4 auf der néchsten
Seite). In einer ersten Brainstorming-Phase werden Gattungsbegriffe, ibergeordnete
Kategorien, Synonyme und fachspezifische Ausdriicke fiir eine zielgruppengerechte
Losung gesammelt. Sind bereits Logdateien (engl. Logfiles) vorhanden, kénnen diese
genutzt werden, um Begriffe, mit denen bereits Suchmaschinen- Anfragen erfolgreich
zur Website gefithrt haben (siche Abschnitt 7.4 auf Seite 93), in die Schlisselwort-
Liste aufzunehmen. AnschlieBend werden Mitbewerber analysiert und dort eingesetz-
te Schliisselworter zur Erweiterung der eigenen Schliisselwort-Liste genutzt. Auch
das Umfeld kann befragt werden. Freunde, Kollegen und Bekannte geben gerne
Unterstiitzung. Begriffe oder Begriffskombinationen, mit denen die eigene Website
wahrscheinlich nicht unter die ersten zehn bis 20 Treffer einer Suchanfrage kommt,
sollten nicht unnotig weiter verfolgt werden. In einer ersten Bereinigung werden
dann génzlich unpassende Begriffe heraus gefiltert, die Liste in Hinblick auf die Ziel-
gruppendefinition tberpriift und Begriffe ggf. gestrichen - auch solche, die in den
bisherigen Schritten keinen Zuspruch gefunden haben. Mit Hilfe von Tools, bspw.

35ygl. Erlhofer 2005, S. 196ff
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Google AdWords®®, wird die Liste um sinnvolle, themenverwandte Begriffe und Be-
griffskombinationen erweitert, an die bisher nicht gedacht wurde. Daraufhin sind die
Eigenschaften der Schliisselworter zu untersuchen: Singular- oder Pluralform, Wort-
kombinationen und Wortnédhe. Dann wird die Liste erneut bereinigt, geeignete von
weniger geeigneten Begriffen und Begriffskombinationen getrennt und Worter mit
doppelter Bedeutung gestrichen. Abschliefend werden in der finalen Auswahl die
besten Schliisselworter oder -kombinationen in Hinblick auf das Thema der Website

fiir die Optimierung herangezogen und in den Inhalt integriert.3”

Abbildung 3.4: Schliisselwort-Phasen
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Schliisselwort-Eigenschaften FEin gutes Schliisselwort besitzt zwischen finf und
14 Zeichen. Allerdings wird der Nutzer bei der Suche eher kiirzere und préagnante
Begriffe verwenden. Die deutsche Sprache ermoglicht eine unendlich lange Anein-
anderreihung von Substantiven, was der berithmte Donaudampfschifffahrtskapitin
eindrucksvoll beweist. Lange Worte sind jedoch sehr uniiblich, in der Regel gibt ein
Nutzer eher getrennt mehrere Worte ein. Besonders bei komplexen Substantiven
oder Fremdwortern tritt das Phénomen auf, Begriffe in mehrere Worter aufzutei-
len. Bei der Index-Erstellung der Suchmaschinen werden die Stichworter meist nicht
in ihrer tatséchlichen Auspragung gespeichert, sondern alle Worter durchgangig in
Kleinschreibung verarbeitet. Anders sieht es bei Ein- und Mehrzahlformen aus. Es
erfolgt meist kein automatisches Bilden der Singular- oder Pluralform, ein sog. Stem-

ming. Welche Form auf der entsprechenden Webseite sinnvoller ist, ist individuell

36nihere Informationen zu Google AdWords siche https://adwords.google.com/select/Login
37ygl. Erlhofer 2005, S. 198ff
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zu entscheiden. Durchschnittlich werden jedoch mehr Singularformen gesucht. Die
Wortnihe (Abstand verschiedener gesuchter Begriffe auf einer Webseite) spielt ne-
ben der Wortdichte (Abstand des Auftretens eines Suchbegriffes auf der Webseite)
iiber den gesamten Text gesehen eine besondere Rolle bei der Vergabe von Gewich-
tungen. Eine Webseite erhélt ein hoheres Ranking, wenn die gesuchten Begriffe auch

in der angegebenen Reihenfolge im Dokument auftreten.®®

Keyword-Analyse Zur Keyword-Analyse konnen entsprechende Werkzeuge einge-
setzt werden. Hauptséachlich analysieren diese die Haufigkeit des Auftretens und die
Dichte der Schliisselworter auf einer Webseite.

Stellvertretend sei auf das Tool Ranking-Check®® verwiesen (siche Abbildung 3.5
auf der néchsten Seite, links oben). Dieses wertet bspw. aus, ob bei der Suche nach
einem oder mehreren Stichwortern eine Webseite in den Top-Listenpositionen ver-
schiedener Suchmaschinen auftaucht.

Bei der Suche nach passenden Schliisselwortern hilft das Online-Tool MetaGer-
Web-Assoziator®® (siche Abbildung 3.5 auf der néchsten Seite, rechts oben). Es er-
zeugt Synonyme zu vorher angegebenen Schliisselwortern.

Sehr umfangreich sind die Funktionen bei binc' (siehe Abbildung 3.5 auf der
nichsten Seite, mittig unten). Es gibt einen Position-Check, eine Search Engine
Optimization (SEO)-Analyse (allgemeine Infos wie Dateigrofe, Seitentitel, Verwen-
dung von Frames oder Umleitungen; Metainformationen wie Autor, Zeichensatz,
Sprache, Beschreibung und Schliisselworter; Anzahl interner und externer Links),
eine Keywordanalyse (abgefragte Schliisselworter mit Trefferanzahl und prozentua-
ler Bewertung) sowie eine Quellcodeanalyse (interne und externe Links, Page-Rank
der jeweiligen Webseite; Informationen zu Titel, Metadaten und Text mit Anzahl
der Worter, Treffer und Zeichen).

38vgl. Erlhofer 2005, S. 205ff

39nihere Informationen zum Ranking-Check siche
http://www.ranking-check.de/suchmaschinen.php

40nshere Informationen zum MetaGer- Web-Assoziator siehe http://www.metager.de/asso.html

4nghere Informationen zu binc.de - analyse your site sieche http://www.binc.de
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Abbildung 3.5: Screenshots verschiedener Keyword-Analyse-Tools
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(Stand: 15.03.2007)

Fazit ,,Seitenstruktur” Strukturierungsmafinahmen zum Aufbau der Website ma-
chen diese fiir den Nutzer iibersichtlich und erleichtern das Navigieren. Der Einsatz
von Schliisselwortern kommt sowohl den Nutzern als auch Suchmaschinen zu Gu-
te. Warum die Beachtung bestimmter Suchdienste fiir die Optimierung der eigenen
Website von Vorteil ist und wie Suchmaschinen zu ihren Trefferergebnissen gelangen

wird im nachfolgenden Kapitel erlautert.
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4 Suchen im Web

Webkataloge und Suchmaschinen sind unabdingbar fiir das Web. Hier treffen An-
bieter und Suchende meist das erste Mal aufeinander. Um die Website-Optimierung
entsprechend zu gestalten, werden nachfolgend die Funktionsweisen der Suchdiens-
te kurz erlautert. Eine allgemeine Kenntnis der Vorgehensweise dieser Suchdienste

hilft, die eigene Website entsprechend aufzubereiten.

Abbildung 4.1: Kapiteliibersicht Suchen im Web
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Was sind Webkataloge?
Wie arbeiten (Meta-)Suchmaschinen?

Einleitung Wie erfolgt ein Suchmaschineneintrag?  git

Was ist Suchmaschinen-Optimierung?

Barrierefreiheit
Seitenstruktur
o~ w N =

Suchen im Web

Welche Offpage-Verfahren gibt es?

I T[]

4.1 Webkataloge

Webkataloge sind verzeichnisbasierte Suchhilfen. Sie werden auch als Webverzeich-
nisse oder Webdirectories bezeichnet. Zu den Beispielen deutscher Webkataloge zah-
len Web.de', Open Directory Project? und Yahoo?. Webkataloge enthalten thema-
tisch geordnete Linklisten, Verweise auf einzelne Webseiten, die hierarchisch in ein-
zelne Rubriken gegliedert sind. Die Anmeldung bei Webkatalogen setzt kein tieferes
technisches Verstédndnis voraus und ist daher als erster Schritt vor der eigentlichen
Suchmaschinen-Optimierung empfehlenswert. Die Website muss manuell angemel-

det werden (siehe Abbildung 4.2 auf der néchsten Seite). Dabei ist ein knapp, aber

Inihere Informationen zum Web.de- Verzeichnis siche http://suche.web.de/search/dirhp/
2nihere Informationen zum Open Directory Project siehe http://dmoz.de/info.html
3néhere Informationen zum Yahoo- Webkatalog siehe http://dir.yahoo.com/
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4 Suchen im Web 4.1 Webkataloge

aussagekriftig formulierter Titel anzugeben, der den Eigennamen der Website bzw.
die Unternehmensbezeichnung enthalten sollte. Weiterhin ist ein Beschreibungstext
notwendig, der Informationen iiber die Website sowie die wichtigsten Schliisselworter
(siehe Abschnitt 3.5 auf Seite 31) enthalt. Mit einer Rubriken-Zuordnung ist anzu-
geben, in welchen Kategorien die Website im Webkatalog gelistet werden soll. Im
Gegensatz zu Suchmaschinen sind bei Webkatalogen nicht der Inhalt, sondern der
Titel und die Beschreibung Grundlage fiir die ausgegebenen Suchergebnisse. Die Sor-
tierung der Verweise erfolgt iiberwiegend alphabetisch. Manche Webkataloge stellen
den Listen sog. Sponsored Links, kostenpflichtige Leistungen, voran. Die Anmelde-
daten werden an einen Redakteur geschickt, der tiber die Aufnahme des Beitrages
entscheidet. Dies gilt als Kernvorteil gegeniiber indexbasierten Suchmaschinen: Je-
der Eintrag muss von einem Mitarbeiter als geeignet bewertet werden - vor einer
manuellen Sichtung erfolgt keine Aufnahme des Beitrags. Mit dieser intellektuellen
Bewertung steigt die Préazision von Suchergebnissen. Eine Website, die sich noch
in der Aufbauphase befindet, wird oftmals gar nicht in den Webkatalog aufgenom-
men, da andere Anbieter gleiche Inhalte bereits weitaus umfangreicher bereitstellen.
Fraglich ist jedoch, ob manuell erstellte Linklisten dem rasanten Wachstum des
Webs standhalten koénnen. Da Webseiten stetig aktualisiert und erweitert werden,
ist eine manuelle Sichtung aller Websites nicht in ausreichendem Umfang moglich.
Hier kommt die eindeutige Stéirke von Suchmaschinen zur Geltung, die in gewissen
Zeitabstdnden alle indizierten Webseiten neu durchlaufen und Anpassungen zeitnah

in den Datenbestand aufnehmen.*

Abbildung 4.2: Anmeldung bei Webkatalogen

Beitrag manuell anmelden Beitragsaufnahme

Titel Beschreibung Rubrik Bewertung
Eigen- oder Text mit weiter- Zuordnung von manuelle Sichtung
Firmenname fuhrenden Rubriken bzw. durch Redakteur
und knappe aber Informationen und Kategorien entscheidet Uber
aussagekraftige Schliisselwortern + |die Aufnahme
Uberschrift + |der Website

: >

Zeit

4ygl. Erlhofer 2005, S. 15fF
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4 Suchen im Web 4.2 Suchmaschinen

4.2 Suchmaschinen

Suchmaschinen werden charakterisiert durch das automatische Sammeln und Aus-
werten von Websites. Die bekanntesten Suchmaschinen sind Google, Yahoo und Ly-
cos. Im Alltagsgebrauch beschreibt der Begriff Suchmaschine das User-Interface eines
Suchdienst-Anbieters mit einer Eingabemaske fiir die Suchanfrage, i.d.R. umgeben
von Werbung, Links und Themenblocken. Die meisten Suchmaschinen bieten eine
erweiterte Suche mit zusétzlichen Optionen an. Alle gingigen Suchmaschinen ge-
statten durch die zugrunde liegende Boolesche Algebra, Suchbegriffe durch Plus-,
Minus- und Oder-Zeichen logisch miteinander in Verbindung zu setzen. Nach er-
folgreicher Suche erhélt der Nutzer eine oder mehrere Ergebnisseiten passend zu
seinen Suchbegriffen. Jedes gefundene Dokument ist bei den Suchmaschinen mit ei-
nem verlinkten Titel, einem Beschreibungstext und spezifischen Eigenschaften wie
bspw. Dateiname oder Dateigrole versehen. Dabei wird die Relevanz der Suchbe-
griffe als absteigendes Sortierungsmerkmal verwendet. Suchmaschinen unterscheiden
sich in der Anwendung einzelner Algorithmen und der dadurch entstehenden Ge-
wichtung. Eben diese Gewichtung fiithrt zu teilweise unbefriedigenden Listungen auf
der ersten Ergebnisseite. Jeder Nutzer kennt das Problem, unter den ersten ange-
zeigten Treffern nicht das gewiinschte Ergebnis zu finden. Auch die zunehmende
Kommerzialisierung von Suchmaschinen ist von Nachteil. Die an erster Stelle auf-
gefithrten Ergebnisse sind nicht mehr zwingend die zutreffendsten, sondern mogli-
cherweise die am Besten bezahlten (siche Abschnitt 4.4 auf Seite 43). Noch werden
solche Links zusatzlich hervorgehoben und sind eigentlich vom Nutzer von den rest-
lichen Eintragen unterscheidbar. Die dargestellten Suchergebnisse sind jedoch keine
Live-Ergebnisse. Neben dem User-Interface konnen einer Suchmaschine daher typi-
scherweise drei Komponenten mit ihren jeweiligen Funktionen zugeschrieben werden:
Das Webrobot-System (auch: Webcrawler-System) sammelt die Dokumente aus dem
Web, das Information Retrieval (IR)-System baut eine durchsuchbare Datenstruk-
tur auf, der Query-Prozessor (auch: Searcher) stellt die von einer Suchmaschine
erwartete Funktionalitit her (sieche Abbildung 4.3 auf der nichsten Seite).?

Svgl. Erlhofer 2005, S. 21ff
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4 Suchen im Web 4.2 Suchmaschinen

Abbildung 4.3: Systemkomponenten einer Suchmaschine

Webrobot-System Information Retrieval-System Query-Prozessor
(auch: Webcrawler-System) (IR-System) (auch: Searcher)
sammelt die Dokumente baut eine durchsuchbare stellt die von einer Suchmaschine
aus dem Web Datenstruktur auf erwartete Funktionalitat her
Datengewinnung Datenanalyse und -verwaltung Verarbeitung der Anfragen
>
Zeit

Die Systemkomponenten sind wie folgt zu beschreiben:%

Webrobot-System (Datengewinnung) Das Webrobot-System ruft die Website auf,
ladt sie herunter und tiberpriift die Existenz bzw. Verdnderung von bereits im

Datenbestand vorhandenen Dokumenten.

IR-System (Datenanalyse und -verwaltung) Das Information Retrieval-System re-
duziert die Texte auf das Wesentliche und wandelt so die Dokumente in eine
zur Verarbeitung glnstigere Form um (Dokumentenreprésentation). Es ver-
gibt Gewichte und damit Relevanzwerte in Bezug auf bestimmte Stichworter

(Indizierung).

Query-Prozessor (Verarbeitung der Anfragen) Der Query-Prozessor stellt iiber
die Eingabeoberfliche des Webinterfaces die Schnittstelle zum Nutzer dar und
erzeugt anhand der angefragten Stichworter aus dem Index des IR-Systems ei-
ne gewichtete, sortierte Liste von Eintragen. Er ergénzt diese Liste mit weiteren
Informationen, bspw. das Datum der Indizierung und stellt die Listenansicht

als Suchergebnisliste fiir den Nutzer bereit.

Eine Suchmaschine behandelt jede Website gleich. Sind die beeinflussenden Fak-
toren zur Gewichtung und Relevanzeinschatzung bekannt, kénnen diese optimal fiir
die eigene Website-Optimierung genutzt werden. Um einen Missbrauch bestmoglich
einzuschranken, werden die verwendeten Algorithmen und Feineinstellungen von den
Suchmaschinen-Betreiber so geheim wie moglich gehalten. Diese Faktoren werden re-
gelméBig verdandert - einerseits aus Verbesserungsgriinden, andererseits jedoch auch,

um solche gezielten Optimierungen zu verhindern.

6vgl. Gloggler 2003, S. 6f

38



4 Suchen im Web 4.3 Metasuchmaschinen

4.3 Metasuchmaschinen

Metasuchmaschinen besitzen keinen eigenen Datenbestand, sondern integrieren die
Suche verschiedener Anbieterseiten in die eigene Seite. Dementsprechend werden
auch die Suchergebnisse auf der eigenen Website ausgeliefert. Nicht zu verwech-
seln ist diese Verfahrensweise mit den sog. All-In-One-Formularen, wo lediglich das
Suchmaschinen-Textfeld zur Eingabe der Suchbegriffe ausgelagert wird. Diese Va-
riante bringt den Suchmaschinen-Anbietern héhere Nutzraten und bietet Website-
Betreibern die Moglichkeit, Suchergebnisse nur auf die eigene Website zu beschran-
ken. Um eine klare Unterscheidung zwischen diesen nahe beieinander liegenden Va-
rianten treffen zu konnen, wurden bereits im Juli 1998 bei einer Tagung der Internet
Society (ISOC) in Genf sieben Kriterien festgelegt (siehe Abbildung 4.4), von denen
sechs zutreffen miissen, um einen Metasuchdienst zu beschreiben: Parallele Suche
statt All-In-One-Formular, Ergebnis-Zusammenfithrung und Darstellung in einem
einheitlichen Format, Eliminierung von Dubletten, Verfiigbarkeit und Weitergabe
logischer Operationen (mind. die Operatoren AND und OR), Sicherstellung der In-
formationsweitergabe (kein Informationsverlust, wenn bspw. eine Kurzbeschreibung
des Treffers angeboten wird), Search Engine Hiding (spezifische Eigenschaften der
Quellsysteme diirfen fir den Anwender keine Rolle spielen) und die vollstdndige

Ausgabe aller Suchergebnisse der Quellsysteme.”

Abbildung 4.4: Kriterien eines Metasuchdienstes

Kriterien eines Metasuchdienstes (6 Pflicht, 1 optional)

Parallele Suche | l | Dubletten-Eliminierung | l | Informationsweitergabe | l | Suchergebnisausgabe

| Ergebnis-Zusammenfiihrung | | Logische Operatoren | | Search Engine Hiding |

Die Zahl der bekannten und vor allem benutzten Suchmaschinen ist relativ ge-
ring. Liefert eine Suchanfrage nur wenige Treffer, kann die Nutzung von Metasuch-
diensten erfolgreich Abhilfe schaffen und durch die Abfrage von dem Nutzer bis-
her unbekannten Suchmaschinen eine erstaunliche Anzahl von Ergebnissen bieten.
Leider arbeiten Metasuchmaschinen auf einem sehr heterogen Umfeld. Die Unter-
stiitzung logischer Operatoren variiert von Suchmaschine zu Suchmaschine. Auch

die Schreibweise der Operatoren ist sehr unterschiedlich. Viele Metasuchmaschinen

“vgl. Erlhofer 2005, S. 26ff
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4 Suchen im Web 4.3 Metasuchmaschinen

miissen daher bei komplexeren Operatoren ihre Quellsysteme einschrénken, um eine
optimale Trefferquote zu erhalten. Somit werden die Treffer zwar reduziert, insge-
samt jedoch qualitativ bessere Ergebnisse erzielt. Ein Beispiel fiir diese Herange-
hensweise ist die Metasuchmaschine izquick® (sieche Abbildung 4.5 auf der néichsten
Seite, unten links). Zentrales Problem der Metasuchmaschinen ist die Gewichtung
der Verweise, die sie aus den Quellsystemen erhalten. Die ausgelesenen Gewich-
tungen sind aufgrund unterschiedlicher und nicht detailliert bekannter Algorithmen
der einzelnen Suchmaschinen nicht miteinander vergleichbar. Damit bleibt meist
nur die Gruppierung der Ergebnisse nach Suchdiensten, um ein moglichst gutes
Abbild der urspriinglichen Rankings zu prasentieren. Die Praxis zeigt jedoch, dass
Metasuchdienste wie MetaCrawler? (siehe Abbildung 4.5 auf der néchsten Seite,
oben links) oder MetaEureka'® (siehe Abbildung 4.5 auf der néchsten Seite, oben
rechts) die Relevanzbeurteilung der Suchmaschinen iibernehmen und fir Duplikate
durchschnittliche Ranking-Werte berechnen. Abhéngig von der ausgelieferten Tref-
feranzahl jeder Suchmaschine kommt es héufig zu einem unausgeglichenen Anteil
von Ergebnisausgaben. Auch die Qualitit der Ergebnisse variiert stark. Fortschritt-
licher ist das Verfahren der Ubernahme sémtlicher Suchergebnisse und eine eige-
ne, anschliefende Relevanzbeurteilung mittels der Worthéaufigkeit in Bezug auf die
Suchworte - unabhéngig von der Quelle. Basis sind dabei mitgelieferte Angaben zu
jedem Eintrag wie Titel, Uniform Resource Locator (URL) und Kurzbeschreibung.
Ein Metasuchdienst dieses Formates ist die standig weiterentwickelte Metasuchma-
schine MetaGer!'! (siehe Abbildung 4.5 auf der nichsten Seite, unten rechts) der
Universitat Hannover. Um sich aus der Masse abzuheben, versuchen Metasuchma-
schinenbetreiber mit diversen Préasentationshervorhebungen Nutzer zu locken. Viel
im Einsatz ist die Clustertechnik, um gefundene Treffer in Gruppen anzuordnen, so
dass der Nutzer durch weitere Einschrénkungen, wie z.B. thematische Blécke, nur
fiir ihn interessante, themenrelevante Links angezeigt bekommt. Vivisimo'? (siehe
Abbildung 4.5 auf der nichsten Seite, mittig) bspw. generiert automatisch thema-
tische Cluster aus den noch unsortierten Suchergebnissen und ordnet alle Treffer

moglichst passend ein.'3

8nihere Informationen zu izquick siehe http://www.ixquick.com/

9néhere Informationen zu MetaCrawler siche http://www.metacrawler.de/
Onihere Informationen zu MetaFureka siehe http://www.metaeureka.com/
Hnihere Informationen zu MetaGer siehe http://www.metager .de/
2nihere Informationen zu Vivisimo siehe http://de.vivisimo.com/

13vgl. Erlhofer 2005, S. 26fF
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4 Suchen im Web 4.4 Suchmaschineneintrag

Abbildung 4.5: Screenshots verschiedener Metasuchmaschinen
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4.4 Suchmaschineneintrag

Erst mit der Aufnahme in den Datenbestand einer Suchmaschine kann die eigene
Website bei entsprechenden Suchanfragen auch gefunden werden. Beim Prozess der
Datengewinnung folgen die Webcrawler der Suchmaschinen auf Webseiten hinterleg-
ten Verweisen. Externe Verweise auf die eigene Website sind daher der beste Weg,
in den Datenbestand von Suchmaschinen aufgenommen zu werden. Doch neue Web-
sites erhalten nicht immer gleich zu Beginn Verweise von anderen Seiten. In diesem
Fall muss der Inhaber selbst eingreifen: Durch die Anmeldung der eigenen Website
bei einem Suchdienstanbieter.!4

Der bekannteste Suchmaschinenbetreiber ist Google. Doch auch Suchdienste wie
Yahoo und Webkataloge wie Open Directory Project und AllesKlar sind nicht zu
vernachlassigen, wie Abbildung 4.6 auf der nichsten Seite verdeutlicht: in Anlehnung

an Karzauninkat 2004 wird das Beziehungsgeflecht der Suchdienste in Deutschland

Hygl. Gloggler 2003, S. 217f
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4 Suchen im Web 4.4 Suchmaschineneintrag

und international gezeigt, wobei kleinere Anbieter aus Griinden der Ubersichtlichkeit

nicht aufgefithrt sind.'®

Abbildung 4.6: Suchmaschinen-Verflechtung
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(Quelle: in Anlehnung an Karzauninkat 2004,
http://www.suchfibel.de/5technik/images/suchmaschinereien_gross.gif)

Das manuelle Eintragen bei den Top-Suchdiensten deckt weit tiber 85% an relevan-
ten Suchdiensten ab. Eine automatische Anmeldung iiber eine Software ist dadurch
nicht unbedingt notwendig. Oftmals treten durch die Automatisierung Fehler auf.
Die Software ist nicht aktuell, iibermittelt nicht ausreichend Datenmaterial wie E-
Mail-Adresse o.4. oder simuliert keine giiltige Browser-Kennung und wird somit von
den Suchdiensten ignoriert. Auch Doppeleintragungen werden durch die extreme
Verkniipfung und Vererbung der Suchdienste und deren Ergebnislisten erzeugt, was
zum temporéaren Ausschluss aus dem Suchdienst fithren kann. Nach der Anmeldung
vergeht eine sehr unterschiedliche Frist, bis der Webcrawler tatsachlich die Website
scannt: hier reichen ungefihre Orientierungswerte bei einer Erstanmeldung von 1
Tag (Fireball) iber < 3 Wochen (MSN) bis hin zu 6-12 Wochen (Google und Ya-
hoo). Auch der Wiederbesuch variiert von < 3 Tage (AltaVista), je nach Relevanz
(Google) iiber < 4 Wochen (Lycos) bis hin zu 8 Wochen (Yahoo). Die manuelle

15vg]. Karzauninkat 2004
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Anmeldung einer Website ist iiber ein Webformular der jeweiligen Suchmaschinen-
Betreiber moglich, teilweise ist jedoch eine vorherige Registrierung notig. Dabei
handelt es sich nicht um eine Anmeldung im tiblichen Sinne, sondern nur um einen
Vorschlag, diese Website einmal zu besuchen. Zwei Webseiten eignen sich besonders
gut fir die Anmeldung: die Homepage als Einstiegspunkt (siehe Abschnitt 3.2 auf
Seite 22) und die Sitemap mit Verweisen auf alle verfiigbaren Webseiten innerhalb
der Website (siche Abschnitt 3.3 auf Seite 26). Bei der manuellen Anmeldung ist
i.d.R. eine kurze Beschreibung der Website sowie eine E-Mail-Adresse anzugeben,

an die eine Bestitigungs-E-Mail versandt wird.'6

Uberpriifung der Indizierung Bereits indizierte Websites kénnen im Sucheinga-
befeld des Suchdienstes iiber site:www.domainname.de, host:www.domainname.de
oder url.host:www.domainname.de abgerufen werden. Diese Anfrage kann, wenn
keine Ergebnisse gefunden werden, noch einmal ohne die Angabe des www durchge-
fithrt werden. Ist auch diese Anfrage negativ, so wurde die Domain bisher wahr-
scheinlich noch nicht vom Suchdienstanbieter indiziert. Deckt sich die angezeigte
Anzahl von Webseiten mit den real online gestellten, so ist die Website bereits gut
strukturiert. Bei starken Abweichungen sollte die site-interne Verlinkung der Websei-
ten iiberarbeitet werden. Die Abfrage konkreter Webseiten, wobei der gesamte Pfad
bis zur jeweiligen Datei anzugeben ist, erfolgt iber allinurl:www.domainname.de,

url :www.domainname.de oder url.all:www.domainname.de.'”

Payed-Inclusion Gegen einen finanziellen Aufwand werden URLs in den Datenbe-
stand der Suchmaschine aufgenommen, sog. Payed-Inclusion. Solche Eintrage wer-
den natiirlich gesondert behandelt: sie erhalten eine bevorzugte, herausgehobene
Positionierung in den Ergebnislisten. Das prominenteste Beispiel ist das Unterneh-
men Google, Webkataloge wie Yahoo und Web.de bieten ausschliellich eine Auf-
nahme gegen Bezahlung an. Neben der deutlichen Hervorhebung gegeniiber unbe-
zahlten Ergebnislisten-Eintragungen sichern die meisten Anbieter beider Varianten
eine schnellere Bearbeitung gegeniiber unbezahlten Eintragen zu: innerhalb von 48
Stunden werden die URLs in den Datenbestand aufgenommen, ein Wiederbesuch
erfolgt innerhalb von 24 Stunden bis hochstens einer Woche. Teilweise wird auch

eine Aufrechterhaltung im Datenbestand iiber sechs Monate garantiert.!®

16vgl. Erlhofer 2005, S. 293ff
17ygl. Erlhofer 2005, S. 171f
18vgl. Erlhofer 2005, S. 302ff
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Pay-Per-Click Ebenfalls kostenpflichtig ist das Pay-Per-Click (PPC)-Verfahren,
gelegentlich auch als Cost-Per-Click (CPC) oder Payed-Placement bezeichnet. Der-
jenige Anbieter, der pro Klick am meisten zahlt, erhalt die oberste Listenposition.
Um diese bezahlten Listenpositionen von den herkommlichen Listeneintragungen zu
unterscheiden, erfolgt eine optische Trennung.!”

Bei Google (siehe Abbildung 4.7, unten mittig) und Yahoo (sieche Abbildung 4.7,
oben rechts) sind die Eintrége durch eine hellblaue Hintergrundfarbe abgesetzt, bei
AltaVista (siehe Abbildung 4.7, oben rechts) hingegen ist die Unterscheidung nur
geringfligig anhand der grauen Textzeilen ,Gesponsorte Treffer bzw. ,AltaVista
fand [...] Ergebnisse” erkennbar. Da sowohl AltaVista als auch Yahoo die Daten von

Overture beziehen, sind die Suchergebnisse bei beiden die selben.

Abbildung 4.7: Screenshots verschiedener Suchdienste
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4.5 Suchmaschinen-Optimierung

Im allgemeinen Sprachgebrauch ist Suchmaschinen-Optimierung die gezielte Ver-

anderung von Inhalt und Struktur einer Webseite, um bei Suchmaschinen auf die

obersten Listenpositionen zu gelangen.?”

9vgl. Erlhofer 2005, S. 304ff
20ygl. Erlhofer 2005, S. 167{f
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Zu unterscheiden sind zwei Optimierungsbereiche:?!

Onpage-Optimierung Die Onpage-Optimierung beinhaltet Methoden und Verfah-
ren, um die Relevanz der einzelnen Dokumente zu verbessern. Dazu wird eine
Optimierung einzelner Teile einer Website durch Anderungen an deren Inhal-
ten vorgenommen. Eine weitere Mafinahme ist die Optimierung hinsichtlich
bestimmter Schliisselworter (siche Abschnitt 3.5 auf Seite 31).

Offpage-Optimierung Die Offpage-Optimierung berticksichtigt Verfahren und tech-
nische Parameter, die sich nicht direkt auf den Dokumenteninhalt oder Doku-
mentenaufbau beziehen. Hier geht es um die Verbesserung aller Bereiche au-
Berhalb der eigentlichen Seite (individualisierte Fehlerseiten, Zugriffsbeschran-
kungen, Anzahl externer Verweise, Klickrate in Suchergebnislisten). Ebenfalls
zur Offpage-Optimierung zahlt die Wortwahl bei Domain-, Verzeichnis- und
Dateinamen (siche Abschnitt 7.4 auf Seite 93).

Die Methoden der Onpage-Optimierung werden anhand der entwickelten Web-
Templates ausfiithrlich ab Abschnitt 6.2 auf Seite 69 beschrieben. Verfahren der
Offpage-Optimierung werden in den nachfolgenden Abschnitten vorgestellt.

Status-Codes FEine Website sollte lebendig sein und sich stindig weiterentwi-
ckeln. Vorsicht ist jedoch dabei geboten, eine neue Website-Struktur umzusetzen,
Verzeichnis- und Dateinamen zu verandern oder Dateien einfach zu loschen. Oftmals
werden die Inhalte auf neue Webseiten verteilt - zuungunsten der Suchmaschinen
und vor allem der Nutzer, die nun auf einer Fehlerseite landen, wenn sie iiber die Er-
gebnislisten der Suchmaschinen kommen. Individualisierte Fehlerseiten konnen auf
solche Gegebenheiten hinweisen und den Nutzer zu den gewiinschten Inhalten fiih-
ren. Suchmaschinen miissen in diesem Fall noch feinfiihliger behandelt werden und
tiber sog. Redirects (dt. Umadressierungen) zur neuen Datei geleitet werden. Beide
Angaben erfolgen in der .htaccess-Datei, einer Textdatei, die im Root- Verzeichnis
der Domain abgelegt wird.??

Uber die .htaccess kénnen verschiedene Status-Codes abgefragt und behandelt

werden (siche Tabelle 4.1 auf der néchsten Seite).?

2lygl. Gléggler 2003, S. 115, 169
22ygl. Erlhofer 2005, S. 249ff
2yvgl. Gloggler 2003, S. 31f
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4 Suchen im Web

4.5 Suchmaschinen-Optimierung

Tabelle 4.1: Status-Codes

STATUS CODE | BEDEUTUNG BESCHREIBUNG

200 OK Das Dokument kann unter einem bestimm-
ten URL erreicht und vom Webcrawler ver-
arbeitet werden.

301 Moved Das Dokument kann auf Dauer unter einem

Permanently anderen URL erreicht oder geloscht werden.

302 Moved Das Dokument kann temporar unter einem

Temporarily anderen URL erreicht oder geloscht werden.

304 Not Modified Das Dokument wurde seit der letzten Ab-
frage nicht veréndert.

401 Unauthorized | Das Dokument unterliegt einer Autorisie-
rung und kann daher nicht in den Datenbe-
stand aufgenommen werden.

404 Not Found Das Dokument ist nicht mehr erreichbar
und kann geloscht werden.

500 Internal Das Dokument muss in eine Warteschlange

Server Error aufgenommen werden, da es temporar, z.B.
wegen Server-Uberlastung, nicht abgerufen
werden kann.

Einen entsprechenden Ausschnitt einer .htaccess-Datei zeigt Beispiel 4.12%.

Beispiel 4.1: htaccess-Datei (Ausschnitt)

ErrorDocument 401/code401.html

Lredirect 302 /ordner/datei.html http://www.domainname.de/ordner/temp_datei.html

Die am Haufigsten auftauchende Fehlermeldung ist der Status Code 404 - Seite

nicht gefunden. Auch hier ist Benutzerfreundlichkeit angebracht. Eine individuali-
sierte Fehlerseite gehort zu jeder professionellen Website. Nutzer, die auf einer Feh-
lerseite landen, sind auf Hilfe angewiesen, bspw. durch eine integrierte Verlinkung

auf die Homepage oder die Sitemap.?

24yollstandiger Quelltext siehe Beispiel C.1 auf Seite 122
25ygl. Jacobsen 2006
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Eine Gestaltungsmoglichkeit einer solchen Fehlerseite zeigt Beispiel 4.2%6.

Beispiel 4.2: Individualisierte Fehlerseite fiir Status-Code 404 (Ausschnitt)

r

7| <p><strong>Seite nicht gefunden (Fehler 404)</strong><br />

Leider gibt es die von Ihnen angeforderte Seite nicht.
Vielleicht ist die Adresse der Seite nicht richtig geschrieben

oder eine Suchmaschine hat Sie zu einer veralteten Seite geschickt.</p>
<p>Versuchen Sie Folgendes:</p>

<ul>

<li><a href="sitemap.html">zur Sitemap</a></1li>

<li><a href="index.html">zur Startseite</a></1li>

</ul>

<p>Falls Sie dennoch Probleme haben sollten, schreiben Sie uns:

<a href="mailto:support@itib.de">support@itib.de</a>!</p>

Zugriffsbeschrankung Es gibt jedoch auch Dateien, die - temporéar (noch nicht
fertig gestellte Webseiten) oder konstant (Verzeichnisse mit Scripts) - vor Suchma-
schinen verborgen bleiben sollen. Um eine Indizierung dieser bewusst zu verhin-
dern, kann eine Datei, die robots.txt, im Root-Verzeichnis angelegt werden (sie-
he Beispiel 4.3%7). Mit der User-agent-Angabe konnen Suchmaschinen namentlich
Einzelanweisungen erhalten, in Beispiel 4.3 gelten die Angaben fiir jegliche Such-
maschinen und deren Webcrawler. Die Disallow-Angabe schliefit die angegebenen
Verzeichnisse und Dokumente explizit von der Indizierung aus. Diese Datei soll-
te generell angelegt werden, da Webcrawler diese Datei verlangen und bei Nicht-
Vorhandensein unbeantwortete Anfragen in den Logfiles des Webservers erzeugen.
Wenn keine Restriktionen festgelegt werden brauchen, ist einfach eine leere Datei
abzuspeichern. Dateien, die mit einem Passwortschutz belegt sind, werden von vorn-

herein bei der Indizierung ausgeschlossen.?®

Beispiel 4.3: Robots-Datei (Ausschnitt)

User —agent: *
Disallow: /scripts/

Link-Popularity Die Link-Popularity bezeichnet den Umfang eingehender Verwei-
se - je mehr eingehende Links, desto hoher die Link-Popularity. Eine hohe Link-

Popularity fiihrt zu besseren Positionen in den Suchmaschinen-Ergebnislisten, doch

26yollstandiger Quelltext siehe Beispiel C.2 auf Seite 123
2Tyvollstandiger Quelltext siehe Beispiel C.3 auf Seite 124
28ygl. Erlhofer 2005, S. 255
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bei der Verlinkung sind einige Qualitatskriterien zu beachten. Besonderes Augen-
merk sollte auf den Page-Rank (PR) des derzeitigen Marktfithrers Google gelegt
werden. Eine Verlinkung lohnt sich, wenn der Page-Rank der verlinkenden Seite
mindestens ein oder zwei Punkte hoher ist, im Allgemeinen gut geeignet sind Web-
sites mit einen PR-Wert von fiinf oder sechs. Optimale Partnerseiten verweisen auf
wenige andere Websites und sind thematisch verwandt. Ebenfalls von Bedeutung ist
der Linktext - im Idealfall werden hier bereits Schliisselworter (siehe Abschnitt 3.5
auf Seite 31) der eigenen Website genannt.?”

Die Link-Popularity wird nicht mehr so hoch bewertet wie zu Beginn, da durch
das Bilden von Webringen, bei denen sich Websites massiv gegenseitig verlinkten,
ungerechtfertigte Gewichtungen zustande kamen. Es lohnt sich hingegen weiterhin,
die eigene Website in themenbezogene Linkverzeichnisse einzutragen oder Anbieter

thematisch geeigneter Webseiten um eine Verlinkung zu bitten.3°

Click-Popularity Deutlich schwieriger zu beeinflussen ist die Click-Popularity, die
Héaufigkeit, mit der Suchergebnisse angeklickt werden. Hier kann nur iiber die Ti-
teloptimierung Einfluss genommen werden (siehe Abschnitt 6.2 auf Seite 69), da
dieser in der Ergebnisliste als Verweis ausgegeben wir und dadurch vom Nutzer
die meiste Aufmerksamkeit erlangt. Die Beschreibung innerhalb der Ergebnisliste
wird meist von den Suchmaschinen entsprechend der Suchwort-Anfrage aus Tei-
len der entsprechenden Webseite generiert. Suchmaschinen iiberpriifen anhand der
Click-Popularity die Qualitat ihrer eigenen Ergebnislisten. Dazu wird pro Klick ein
Suchmaschinen-interner Zahler des entsprechenden Ergebnislisteneintrages um Eins
erhoht. Um Missbrauch zu verhindern wird weiterhin fiir eine gewisse Zeitspanne
entweder die Internet Protocol (IP)-Adresse des Nutzers vermerkt oder ein lokaler

Cookie gesetzt. 3!

Spam Neben dem bekannten E-Mail-Spam gibt es diesen auch bei Webseiten. Das
sog. Keyword-Stuffing meint ein tibertrieben haufiges Wiederholen von Schliissel-
begriffen innerhalb einer Webseite. Schliisselworter werden dabei mehrfach in den
Metainformationen der Webseite hinterlegt (siehe Abschnitt 6.2 auf Seite 70). Sehr
schnell haben sich die Suchmaschinen aber darauf eingestellt, gewichten diese Infor-

mationen geringer und setzen den Fokus vermehrt auf den FlieBtext. Auch hier macht

29ygl. Erlhofer 2005, S. 260ff
30yvgl. Miinz 2006, S. 1012f
31ygl. Erlhofer 2005, S. 266
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es aber keinen Sinn, die Schliisselworter sinnlos aneinander zu reihen - die Suchma-
schinen bilden relative Haufigkeiten tiber den gesamten Text (siche Abschnitt 3.5
auf Seite 32). Das sog. Text-Hiding ist ebenfalls ein Trick aus Anfangszeiten der
Suchmaschinen-Optimierung. Fir den Nutzer unsichtbar oder schwer sichtbar wer-
den die Schliisselworter auf der Webseite positioniert - auflerhalb des sichtbaren
Bereiches oder mit gleicher Textfarbe wie Hintergrundfarbe. Dieses Verstecken des
Textes ist ein Paradebeispiel fiir Suchmaschinen-Spam. Suchmaschinen haben dar-
auf reagiert und Ahnlichkeitsberechnungen eingefithrt. Mittlerweile wird auch die
relative Schriftgrofle von den Suchmaschinen ausgewertet. Der tibertriebene Einsatz
einer zu winzigen Schriftgréfe kann zum Ausschluss fithren. Leider sind hier die
Suchmaschinen noch nicht auf dem neuesten Stand. Die Formatierung des zu ver-
steckenden Textes iiber eine externe CSS-Datei (sieche Abschnitt 6 auf Seite 65) ist
fiir Suchmaschinen bisher nicht nachvollziehbar. Neben diesen Varianten existieren
immer wieder neue oder abgewandelte: Doorway-Pages (Briickenseiten, auch un-
ter den Namen Affiliate-, Advertising- oder Marketing-Pages), Cloaking (bedingte
Présentation einer Webseite in Abhéngigkeit des anfragenden Clients) und Domain-
Dubletten (fast identische Websites).3?

Beispiel Google Ein hilfreicher Assistent fiir den eigenen Website-Status ist die
Google Webmaster-Zentrale. Die angebotenen Google Webmaster-Tools (sieche Ab-
bildung 4.8 auf der néchsten Seite) stellen eine kostenlose und einfache Moglichkeit
bereit, die eigene Website Google-freundlicher zu gestalten und so die Prasenz in
den Suchergebnissen zu steigern. Fiir die Nutzung des Google Webmaster-Tools ist
eine Anmeldung mit Angabe einer E-Mail-Adresse notwendig. Zur Auswertung der
eigenen Website muss diese durch das Veroffentlichen einer vorgegebenen Datei im
Root-Verzeichnis der Domain oder durch das Einfiigen einer Metainformation in der
Startseite der Domain verifiziert werden. Angezeigt werden dann u.a. der Zeitpunkt
des letzten Google-Webcrawler-Besuchs sowie Indizierungsinformationen, z.B. wel-
che Webseiten bereits in den Index aufgenommen wurden. Weiterhin erfolgt eine
Validierung der robots.txt-Datei. Eine Ubersicht der Top-Abfragen gibt Auskunft
iiber Suchanfragen, die am héufigsten zu Besuchen der Website fithren und ermittelt
die Position der Website in den Suchergebnis-Listen. Ergdnzend kann eine Sitemap

angelegt werden, um die indizierte Seitenanzahl zu erhohen.3?

32ygl. Erlhofer 2005, S. 271ff
33ygl. Google 2007
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Abbildung 4.8: Screenshots der Google Webmaster-Tools

a1l

(Stand: 16.03.2007)

Fazit ,,Suchen im Web* Dieses Kapitel hat verschiedene Herangehensweisen von
Suchdiensten aufgezeigt, die zu Unterschieden bei der Datenerfassung, Datenauswer-
tung und beim Suchergebnis fiihren. Suchdienstanbieter nehmen u.a. pro Anbieter
verschiedene Websites in unterschiedlicher Tiefe in den Index auf. Das errechnete
Gewicht hangt vom Umfang der ausgewerteten Textpassagen ab. Unterschiede be-
stehen in der Beachtung von unsichtbaren Texten, Bildinformationen und Kommen-
taren. Auswirkungen auf die Ausgabe des Suchergebnisses haben die verwendeten
Ranking-Algorithmen und deren Feinabstimmung.

Die Optimierung einzelner Webseiten ist kein einmaliger Prozess, sondern ein
Kreislauf von Verdnderungen und Beobachten der Auswirkung. Die Ergebnisse miis-
sen regelméiBig tiberpriift und entsprechend nachjustiert werden.?*

Im Gegensatz zu den ,maschinellen Nutzern“, die auf eine valide Dokumenten-
struktur und informative Inhalte angewiesen sind, profitieren ,,menschliche Nutzer*
auch von einem ausgeglichenen Design. Das Design der Website erzeugt Emotionen,
iibermittelt Botschaften, 10st verschiedenste Reaktionen des Nutzers aus und spie-
gelt Firmenphilosophie sowie Unternehmenskultur wieder. Die Wirkung des Designs
wird durch das Zusammenspiel der Basiselemente bestimmt: eindeutige Wiederer-
kennungsmerkmale, ein aussagekriftiges Logo und nicht zuletzt stimmige Farben.?

Auf die Farbwahl soll daher im nun folgenden Kapitel ndher eingegangen werden.

34ygl. Erlhofer 2005, S. 311
35ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 21
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5 Farben im Webdesign

Farben stehen nie fiir sich allein, Farben kommunizieren, setzen Kontraste. Eine
Website in Schwarz-Weifl kann ein Zeichen fiir ein klassisches Unternehmen sein,
aber auch die schlichte Eleganz der Produkte betonen. Schwache Farben und we-
nig Kontraste wirken schiichtern, eine ruhige Farbgebung mit kréftigen Kontrasten
durchaus serioés und professionell. Zu viel Farbe und zu viele Kontraste lassen eine

Website schnell unangenehm aussehen.!

Abbildung 5.1: Kapiteliibersicht Farben im Webdesign

c
2
1. Wie wirken Farben? 8 8
. ° © o
2. Welche Bedeutung haben Farbklange? ﬁ = c
Eirl 3- Wie wurden Farben bereits umgesetzt? = g E Fazit
4. Was ist bei der Farbwahl zu beachten? § L s
K]
5. Welche Farben sind gebrauchstauglich? g (] =
2 =
[
©
[T

Die Farbe Rot wird vom Nutzer sehr stark wahrgenommen. Griin wirkt lebendig,
vermittelt Balance und Harmonie. Blau gilt als die Lieblingsfarbe der meisten Nut-
zer. Gelb wirkt frisch, frohlich und sonnig. Weifl hinterlasst einen ordentlichen und
iibersichtlichen Eindruck und wird deshalb gerne als Hintergrundfarbe verwendet.
Schwarzer Hintergrund hingegen wird bei vielen Underground- oder Erotik-Websites
eingesetzt. Ausschlaggebend fir die Lesbarkeit von Schrift ist ein guter Kontrast zwi-
schen Schriftfarbe und Hintergrundfarbe. Bei Positivdarstellung, dunkle Schrift auf
hellem Hintergrund, ist die Schrift gut lesbar, z.B. Schwarz auf Weifl. Abzuraten
ist von Mustern und Bildern im Hintergrund, die einen ungleichméafligen Kontrast

verursachen, das Auge vom Text ablenken und damit die Lesbarkeit verschlechtern.?

lygl. Jacobsen 2005, S. 174
2ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 192ff
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5.1 Farbwirkung und Farbklang

Helligkeit und Sattigung der Farben spielen eine wichtige Rolle bei der Akzeptanz
durch den Nutzer. Die meisten Nutzer betrachten Objekte in hellen und schwach
geséttigten Farben zuerst und lénger als Objekte in dunklen und stark geséttig-
ten Farben. Komplementarfarben sind, in Kombination fiir Hintergrund und Schrift

eingesetzt, schwer fokussierbar, wie z.B. blauer Text auf rotem Hintergrund.?

Farbwirkungen Farben wecken Vorstellungen, beeinflussen Stimmungen und geben
dem Betrachteten einen Charakter. Zu unterscheiden sind die psychologische, die
symbolische und die kulturelle Wirkung. Die psychologische Wirkung wird durch
automatische und unterbewusste Reaktionen und Assoziationen ausgelost. Durch die
Zuschreibung der Farbe zu bestimmten Begriffen entsteht die symbolische Wirkung.
Die kulturelle Wirkung ergibt sich aus unterschiedlichen Lebensweisen.*

Farben wirken sehr verschieden. Rot kann sowohl Liebe und Hass als auch Dy-
namik und Aktivitidt oder Gefahr und Warnung assoziieren. Griin symbolisiert die
Natur und das Leben, Ruhe und Geborgenheit aber ebenso die Untreue. Blau steht

einerseits fiir Treue, Sympathie sowie Harmonie und andererseits fiir die Liige.®

Farbklange Auch die Kombination verschiedener Farben zu Farbklangen erhalt je-
weils eine bestimmte Bedeutung. Rot-Blau-Gold steht fiir Attraktivitiat, Mut und
Leistung, Blau-Weif3 fiir Wahrheit und geistige Tugenden sowie Wissenschaft, Kon-
zentration und Sport. Die Kombination Blau-Weif3-Silber hingegen hat eine kiihle
Ausstrahlung. Gold-Rot-Griin symbolisiert das Gliick mit Reichtum, Liebe und Ge-
sundheit, wihrend Gold-Violett die verderblichen Seiten des angenehmen Lebens,
Genuss und Stolz in Kombination mit MaBlosigkeit und Uberheblichkeit, reprisen-
tiert. Die Kombination Rosa-Weif3 steht fiir das Sanfte, das Zarte und die Sensi-
bilitat. Weifl-Gold-Blau wirkt vollkommen, ideal und gut, Weifl-Grau ergibt einen
neutralen Farbklang.®

Anhand konkreter Beispiele werden nachfolgend die Farben als Gestaltungsmedi-
um im Web betrachtet.

3ygl. Manhartsberger und Musil 2002, 192

4ygl. Bartel 2003, S. 40ff

5Uberblick in tabellarischer Form siche Tabelle A.1 auf Seite 101
6Uberblick in tabellarischer Form sieche Tabelle A.2 auf Seite 102
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5.2 Farbbeispiele fiir Rot, Griin und Blau

Rot Der Energiedienstleister E.ON" setzt auf die Farbe Rot (siehe Abbildung 5.2,
links)®. Rot dient als Signalfarbe und steht fiir Energie sowie Mobilitit. Besondere
Bereiche, wie das Logo und aktuelle Informationen, werden durch den verstarkten
Einsatz der Farbe Weifl hervorgehoben. Auf den Folgeseiten wird die Farbe Weif3
als Hintergrundfarbe eingesetzt, nur der Kopfbereich der Webseiten wird weiterhin
in roter Hintergrundfarbe dargestellt. Dadurch wird einerseits eine bessere Lesbar-
keit erreicht und andererseits mit der Farbkombination Rot-Weif§ der Eindruck von

Energie und Reinheit verstéarkt.

Abbildung 5.2: Rot als Gestaltungsmedium

Eflpfern.t. 4
— l‘\ 'i-; Beknnet o

Ein weiteres Beispiel ist die Website der Handelskette Media Markt® (sieche Abbil-
dung 5.2, rechts)!?. Anzeigenwerbungen, Prospekte und Website folgen einem ein-
heitlichen Gestaltungskonzept. Die Farbe Rot als Hintergrundfarbe mit den kontras-
tierenden Farben Weifl und Schwarz fiir Schriften und Gestaltungselemente liefern
zusammen ein harmonisches Bild. Die Farbgebung vermittelt Dynamik und Ent-
schlossenheit. Verschiedene Abdunklungen des Rot-Tons nehmen die Farbintensitét
ein wenig zuriick und lassen die Website zwar sehr farbig jedoch weniger aufdringlich

erscheinen, als das mit einem reinen Rot der Fall ware.

"siehe http://www.eon.de
8Screenshots in groferer Auflssung siehe Abbildung B.1 auf Seite 109
9siehe http://www.mediamarkt.de

10Screenshots in groBerer Auflésung siehe Abbildung B.2 auf Seite 109
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Griin Der Bierhersteller Becks'! kombiniert die griine Farbe optimal (siche Abbil-
dung 5.3, links)'?. Einen starken Kontrast zum griinen Grundton bildet das rote
Firmenlogo. Assoziationen wie Natur, Leben und Frische werden durch die einge-

setzten, teilweise animierten Grafiken zusétzlich verstarkt.

Abbildung 5.3: Griin als Gestaltungsmedium

Die Website des Ton-Granulat-Herstellers Seramis'® prisentiert sich in den Far-
ben Griin, Gelb, Rot und Weif} (siehe Abbildung 5.3, rechts)!*. Die verschiedenen
Farben setzen Akzente und trennen Bereiche wie Kopf, Navigation und Inhalt klar
voneinander. Sanft geséttigte Farben vermitteln einen positiven Eindruck. Bei lange-
ren Texten wird der Hintergrund des Inhaltsbereiches auf Weify gesetzt. Wechselnde

Farbhintergriinde im Kopfbereich wirken aktiv, dynamisch und erfrischend.

Blau Blau vermittelt Harmonie, Ausgeglichenheit, Glaubwiirdigkeit und Vertrau-
en und ist daher die klassische Farbe fiir Versicherungen und Banken. Das Versi-
cherungsunternehmen Allianz'® setzt auf diese Farbsymbolik (siche Abbildung 5.4
auf der nichsten Seite, links)!®. Die Gestaltung ist sehr ausgewogen. Farbliche Ein-
driicke werden durch den jeweiligen Bereich représentierende Grafiken verstérkt.
Die Kombination aus Weif3, Blau und Grau ist angenehm fiir den Nutzer, zahlreiche
positiv-wirkende Grafikelemente machen Lust auf mehr. Einem langeren Website-

Aufenthalt steht nichts entgegen.

Hgiehe http://www.becks.de

12Screenshots in groferer Auflssung siehe Abbildung B.3 auf Seite 110
Bsiche http://www.seramis.de

HScreenshots in gréferer Auflssung siehe Abbildung B.4 auf Seite 110
5giche http://www.allianz.de

16Screenshots in groBerer Auflésung siehe Abbildung B.5 auf Seite 111
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Abbildung 5.4: Blau als Gestaltungsmedium

7 verwendet ein Wasserblau als Farbe der Web-

Der Mineralwasserhersteller Evian'
gestaltung (siehe Abbildung 5.4, rechts)'®. Das Firmenlogo und teilweise auch Uber-
schriften sind mit roter Farbe gestaltet. Diese in der Farbwirkung gegensétzliche
Symbolik von Blau und Rot sorgt fiir Aufmerksamkeit. Abgerundet wird das im
Ganzen sehr harmonische Bild durch den Einsatz der Farbe Rosa. Die Website wirkt

erfrischend und jung, was zusatzlich durch Grafikelemente hervorgehoben wird.

5.3 Farbbeispiele fiir Gelb, Orange und Braun

Gelb Die Deutsche Post’ hat einen Gelb-Schwarz-Farbklang gewihlt (sieche Ab-
bildung 5.5 auf der néchsten Seite, links)?°. Diese Farben sind auf die Fernwirkung
von Gelb zuriickzufithren, die in einer natiirlichen Umgebung die Briefkdsten des
Unternehmens gut sichtbar macht. Die Umsetzung in einem warmen Gelbton zeigt,
dass auch mit diesen Farben ein angenehmer Gesamteindruck entstehen kann. Die
Inhaltsbereiche der Webseiten sind mit weiflem Hintergrund gestaltet, was ein lan-
geres Lesen auf der Website ermoglicht, ohne die Augen zu belasten.

Den Farbklang Gelb-Griin macht sich der Eistee-Hersteller Lipton?! zugute (siehe
Abbildung 5.5 auf der néchsten Seite, rechts)??. Durch teilweise animierte, schwung-
voll gestaltete Grafikelemente wirkt die Website lebendig, frisch und frohlich. Zu-
sitzliche Kontraste werden durch das im Logo enthaltene und fiir aktive Verweise

genutzte Rot erreicht.

siehe http://www.evian.de

18Screenshots in groBerer Auflésung siehe Abbildung B.6 auf Seite 111
Ygiehe http://www.post.de

29Screenshots in groferer Aufldsung siehe Abbildung B.7 auf Seite 112
2lsiehe http://www.lipton.de

22Screenshots in groferer Auflssung siehe Abbildung B.8 auf Seite 112
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Abbildung 5.5: Gelb als Gestaltungsmedium

Orange Die Website des Baumarktbetreibers Hornbach?? ist dhnlich aufgebaut wie
die von Media Markt. Verwendet werden die Farben Orange, Rosa und Hellgelb (siche
Abbildung 5.6, links)?*. Als Variation der Farben Orange, Rot und Gelb steht diese

Kombination fiir den Farbklang des Vergniigens, der Warme und Ausgelassenheit.

Abbildung 5.6: Orange als Gestaltungsmedium

Orange ist eine moderne Farbe, die Lebhaftigkeit, Spafl und Lebensbejahung ver-
mittelt. Das zeigt auch die Website von easyJet?® (siche Abbildung 5.6, rechts)?°.
Orange wird hier mit Weifl kombiniert. Die Webseiten sind gut strukturiert und
durch klare Farben sehr tibersichtlich gestaltet.

Zsiehe http://www.hornbach.de

24Screenshots in groferer Auflssung siehe Abbildung B.9 auf Seite 113
Zsiehe http://www.easyjet.de

26Screenshots in groferer Auflssung siehe Abbildung B.10 auf Seite 113
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Braun Der Braun-Ton findet sich auf der Baileys-Website?”, einem Hersteller von
Sahnelikor (siche Abbildung 5.7, links)?®. Abstufungen der braunen Farbe vermitteln
Wiarme und Behaglichkeit, ein helles Beige und warmes Gelb setzen diese Gefiihle
fort. Leuchtende Rot-Toéne geben farbliche Akzente und strahlen Sinnlichkeit und
Bequemlichkeit aus. Diese Farbgebung unterstiitzt das Motto der Marke: abschalten,

loslassen und genieflen.

Abbildung 5.7: Braun als Gestaltungsmedium

Auch die Firma Sarotti? setzt auf Braun, angelehnt an die Farbe der Schokoladen-
Produkte (siehe Abbildung 5.7, rechts)®’. Durch zahlreiche Grafiken wird die Quali-
tét der Produkte hervorgehoben. Aufeinander abgestimmte Braun-To6ne vermitteln

Harmonie und begleiten den Nutzer durch die gesamte Website.

5.4 Farbbeispiele fiir Violett und Rosa

Violett Der wohl bekannteste Vertreter der Farbe Violett ist der Schokoladenher-
steller Milka®' (sieche Abbildung 5.8 auf der néchsten Seite, links)®2. Die Homepage
der Website ist auf die jeweils aktuelle Jahreszeit angepasst, kleine Animationen
sorgen fir Bewegung auf der Seite. Die Website wirkt flippig und ist fiir ein jun-
ges Zielpublikum ansprechend gestaltet. Das Lesen der weiflen Schrift auf violettem

Hintergrund ist auf Dauer jedoch anstrengend.

YTsiehe http://www.baileys.de

Z8GScreenshots in groferer Auflosung siehe Abbildung B.11 auf Seite 114
Ysiehe http://www.sarotti.de

30Screenshots in groferer Auflosung siehe Abbildung B.12 auf Seite 114
3lsiehe http://www.milka.de

32Gcreenshots in grofierer Aufldsung siehe Abbildung B.13 auf Seite 115
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5 Farben im Webdesign 5.4 Farbbeispiele fiir Violett und Rosa

Abbildung 5.8: Violett als Gestaltungsmedium

|5 e e e = -

Das der Farbton Violett auch sehr stilvoll eingesetzt werden kann, zeigt der
Gesichtspflege-, Makeup- und Parfum-Hersteller Lancome® (sieche Abbildung 5.8,
rechts)®!. Auf den hier ausgewihlten Webseiten wird das Parfum miracle forever
vorgestellt. Zur Verdeutlichung der Sinnlichkeit, der Weiblichkeit und des Charmes

wurde die Farbe Violett als dominierende Farbe gewahlt.

Rosa Ebenfalls an ein weibliches Publikum richtet sich die Pilca-Website®® (sie-
he Abbildung 5.9, links)3¢. Durch die Verwendung verschiedener Farbnuancen setzt
sich das rosa Farbbild stetig fort, die zarten Farben vermitteln Zartlichkeit, Sensibi-
litdt und Weiblichkeit. Der weile Hintergrund bei Texten bestatigt die Frische und
Reinheit der Produkte. Das Kreis-Gestaltungselement der Homepage wird auf den

Webseiten in Form von Grafiken fortgesetzt.

Abbildung 5.9: Rosa als Gestaltungsmedium
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33siehe http://www.lancome.de

34Gcreenshots in groBerer Auflosung siehe Abbildung B.14 auf Seite 115
35siehe http://www.pilca.de

36Screenshots in groferer Auflésung siehe Abbildung B.15 auf Seite 116
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Eine weibliche Zielgruppe hat auch die Zeitschrift Mddchen® (sieche Abbildung 5.9
auf der vorherigen Seite, rechts)®®. Die farbenfrohe Gestaltung in pastellfarbenen
Rosa-, Rot-, Violett-, Tirkis- und Griin-T6énen sowie zahlreiche Animationen und
Grafiken leiten die junge Zielgruppe durch die Website. Hellblaue Elemente im Kopf-

und Inhaltsbereich setzen Kontraste zum Farbton Rosa und wirken sehr erfrischend.

5.5 Farbbeispiele fiir WeiB3, Grau und Schwarz

WeiBB Als Hintergrundfarbe vermittelt Weifl Klarheit und Ordnung, kann jedoch
die Augen schnell ermiiden. Daher ist in den meisten Fallen eine leichte Einfarbung
empfehlenswert. Tiffany € Co.3° reprasentiert auf der Website die Eigenschaften
Reinheit, Eleganz und Vollkommenheit (sieche Abbildung 5.10, links)*°. Die schlichte
Farbkombination von weilem Hintergrund und schwarzer Schrift wird konsequent
eingehalten. Ein minimaler Farbakzent wird bei Verweisen durch tiirkise Rahmen

oder tirkise Schriftfarbe gesetzt.

Abbildung 5.10: Weif} als Gestaltungsmedium

e

Die Dove-Website!! ist ebenfalls in Weif3 gestaltet (siehe Abbildung 5.10, rechts)*2.
Sie wirkt sauber, rein und frisch. Die Navigationsbereiche sind durch eine leich-
te Blauschattierung abgesetzt. Die Farben des Logos, Blau und Gold, werden bei

Verweisen aufgegriffen.

37siehe http://www.maedchen.de

38Screenshots in groferer Auflésung siche Abbildung B.16 auf Seite 116
39siehe http://www.tiffany.com

40Gcreenshots in groferer Aufldsung sieche Abbildung B.17 auf Seite 117
4lsiehe http://www.dove.de

42Gcreenshots in groferer Aufldsung siehe Abbildung B.18 auf Seite 117
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5 Farben im Webdesign 5.5 Farbbeispiele fiir WeiB, Grau und Schwarz

Grau Grau bewirkt Nichternheit, Neutralitdt und Sachlichkeit. Das Unternehmen
Krups*3 prasentiert sich in WeiB-Grau mit schwarzer Schrift (siehe Abbildung 5.11,
links)*4. Ein hellgriiner Schrift-Effekt beim Uberfahren von Verweisen bringt Frische
und Moderne in die sonst sehr neutrale Website. Aktive Verweise werden in roter

Schrift hervorgehoben.

Abbildung 5.11: Grau als Gestaltungsmedium

g
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Sehr elegant wirken die Websites der drei groflen Auto-Hersteller Audi, BMW
und Mercedes. Allen gemein ist die Grundfarbe Grau. Stellvertretend wird hier die
Website von Audi*> vorgestellt (sieche Abbildung 5.11, rechts)?®. Farbliche Akzen-
te werden durch orange Pfeil-Symbole vor Verweisen gesetzt und aktive Verweise
teilweise in Orange hervorgehoben. Fraglich ist, warum statt dessen nicht die Farbe
Rot des Logos an dieser Stelle verwendet wird. Ein leichter Rot-Akzent wiirde mehr

Kontrast schaffen und Energie und Aktivitat présentieren.

Schwarz Die Website der Getrianke-Marke Afri-Cola*” zeichnet sich durch ein
witziges, extravagantes Design aus (siehe Abbildung 5.12 auf der néchsten Seite,
links)*®. Die Farbe Schwarz symbolisiert die Nacht und das Geheimnisvolle. Die
Farbkombination Schwarz-Weif§ weckt Neugierde, spricht die junge Zielgruppe an
und hebt den Kultcharakter hervor.

43siehe http://www.krups.de

44Gcreenshots in groferer Auflésung siehe Abbildung B.19 auf Seite 118
“siehe http://www.audi.de

46Screenshots in groferer Aufldsung siehe Abbildung B.20 auf Seite 118
4Tsiehe http://www.afri-cola.de

48Screenshots in groferer Aufldsung siehe Abbildung B.21 auf Seite 119
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Abbildung 5.12: Schwarz als Gestaltungsmedium

M
Rein || Raus

% |
F .

I*9 ist jahreszeitenabhéingig gestaltet

Die Homepage der Waschmittelmarke Perwol
(siche Abbildung 5.12, rechts)®’. Hervorzuheben ist die in Schwarz gestaltete Websei-
te des Produktes Perwoll Black. Blaue Farbakzente erzeugen einen angenehm frisch

wirkenden Effekt und unterstiitzen den edlen, geheimnisvollen Gesamteindruck.

5.6 Kontrastanalyse

Angenehme Farben bedeuten nicht gleichzeitig gut erkennbare Farben. Farb- und
Helligkeitskontraste sind wichtig fiir die Gebrauchstauglichkeit einer Website. Auch
hier stehen zahlreiche Tools kostenfrei zur Verfiigung, um den Kontrast zu iiberprii-
fen. Der Colour Contrast Analyser ist eines davon, wurde urspriinglich von Steve
Faulkner in englischer Sprache’! entwickelt, steht mittlerweile aber auch in deutsch??
zur Verfiigung (siche Abbildung 5.13 auf der néchsten Seite).

Der Kontrast, die sog. farbliche Sichtbarkeit, wurde durch vom W3C vorgeschlage-
ne Algorithmen definiert. Zwei Farben sind gut sichtbar, wenn bestimmte Grenzwer-
te eingehalten werden. Der Unterschied zwischen der Helligkeit des Hintergrundes
und des Vordergrundes sollte grofer als 125, die Differenz zwischen der Hintergrund-
farbe und der Vordergrundfarbe groler als 500 sein. Die genaue Berechnung kann bei
VbI 2006 nachgelesen werden. Der Colour Contrast Analyser ermoglicht eine Kon-
trastanalyse bzgl. Farbe und Helligkeit. Bei Anklicken des Késtchens , Kontraster-

gebnis fiir Farbenblindheit anzeigen* wird ein zusammengefasstes Ergebnis fiir Nor-

“9siehe http://www.perwoll.de/

%0Screenshots in groferer Auflosung siehe Abbildung B.22 auf Seite 119

Inghere Informationen zum Original des Colour Contrast Analyser siche
http://www.wat-c.org/tools/CCA/1.1/

52pghere Informationen zum deutschen Colour Contrast Analyser siche
http://www.webforall.info/html/deutsch/col_analy.php
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5 Farben im Webdesign 5.6 Kontrastanalyse

Abbildung 5.13: Screenshots des Colour Contrast Analyser
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malsichtigkeit sowie fiir drei Typen von Farbenblindheit, Protanopia (Rotblindheit),
Deuteranopia (Grinblindheit) und Tritanopia (Blaublindheit) ausgegeben. Sind die
Farbwerte in Ordnung, wird das im Colour Contrast Analyser durch ein griines Hak-
chen symbolisiert (siche Abbildung 5.13, rechts oben). Ist einer der beiden Werte
iber- oder unterschritten, wird ein rotes Kreuz angezeigt (siehe Abbildung 5.13,
mittig unten).?3

Positiv schneidet bspw. die Farbkombination schwarz-weify (Vordergrund schwarz:
#000000, Hintergrund weifl: #£££££f) ab (sieche Tabelle 5.1). Die Helligkeitsdifferenz
der zwei Farben Schwarz und Weif3 ist ausreichend. Der Schwellwert ist 125, das
Ergebnis fiir Vorder- und Hintergrundfarbe ist 255. Auch die Farbdifferenz der zwei
Farben ist mit einem Schwellwert von 500 und einem Ergebnis fiir Vorder- und

Hintergrundfarbe von 765 ausreichend.

Tabelle 5.1: Kontrastanalyse mit den Farbténen Schwarz und Weif3

FEHLSICHTIGKEIT FARBE HELLIGKEIT KONTRAST-CHECK
Normal 765 255 bestanden
Protanopia 763 254 bestanden
Deuteranopia 764 254 bestanden
Tritanopia 763 254 bestanden

53yg]. VbI 2006
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5 Farben im Webdesign 5.6 Kontrastanalyse

Die Farbkombination Blau-Rosa (Vordergrund blau: #0000ff, Hintergrund rosa:
#ffcOff) hingegen ist ein Negativ-Beispiel (siche Tabelle 5.2). Die Helligkeitsdiffe-
renz der zwei Farben ist ausreichend. Der Schwellwert ist 125, und das Ergebnis fiir
Vorder- und Hintergrundfarbe ist 189. Die Farbdifferenz der zwei Farben ist jedoch
ungeniigend. Das Ergebnis fiir Vorder- und Hintergrundfarbe mit 447 unterschreitet

den vorgeschriebenen Schwellwert von 500.

Tabelle 5.2: Kontrastanalyse mit den Farbtonen Blau und Rosa

FEHLSICHTIGKEIT FARBE HELLIGKEIT KONTRAST-CHECK
Normal 447 189 nicht bestanden
Protanopia 344 147 nicht bestanden
Deuteranopia 356 147 nicht bestanden
Tritanopia 436 148 nicht bestanden

Fazit ,,Farben im Webdesign*“ Farben sind das zentrale Element des graphischen
Layouts. Sie beeinflussen menschliche Stimmungen, haben komplexe Wirkungswei-
sen und werden, bestimmt durch den kulturellen Hintergrund sowie das Geschlecht,
verschieden wahrgenommen.?* Doch nicht jede Farbkombination kann ausreichend
Kontraste aufweisen, was fiir die Gebrauchstauglichkeit jedoch von hoher Wichtig-
keit ist. Durch entsprechende Tests ist es aber moglich, passende Kontraste zu finden,
wenn fiir eine neue Website das Farbschema angelegt wird.

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln sowohl Aspekte der Usability als auch
des Designs erlautert wurden, sollen jetzt in einem Umsetzungskapitel verschiedene

Templates und deren Quelltext-Grundlagen vorgestellt werden.

54ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 24
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6 Web-Templates

Web-Templates (dt. Seitenvorlagen) sind Dateien, die das Grundgeriist einer Web-
seite abbilden und somit das Erstellen einer Website erleichtern. Zur Unterstiitzung
des ITIB-Alltagsgeschéftes wurden Templates in verschiedenen Layouts entwickelt,
auf die nachfolgend néher eingegangen wird. Sie setzen sich aus Zeilen, einer horizon-
talen Aufteilung in verschiedene Bereiche, und Spalten, einer vertikalen Aufteilung
in verschiedene Bereiche, zusammen. Die entwickelten Templates bilden elf Seiten-

geriiste ab, die in der Praxis haufig benotigt werden.

Abbildung 6.1: Kapiteliibersicht Web-Templates

<
1. Wie sind die entwickelten Templates aufgebaut? §
2. Welche Elemente bilden den Dokumentenkopf? %_ g’
Ein 3. Was ist beim Dokumentenkdrper zu beachten? g E Fazit
4. Wie erfolgen entsprechende Formatzuweisungen? E g
5. Kénnen Templates bedingungslos integriert werden? é

&£

Extensible Hypertext Markup Language Die Fxtensible Hypertext Markup Lan-
guage (XHTML) ist eine Neuformulierung der Hypertext Markup Language (HTML)-
Sprachregeln in der eXtensible Markup Language (XML), einer computerlesbaren
Metasprache zum Formulieren der Regeln von Markup-Sprachen wie HTML. Die
aktuelle XHTML-Version 1.0 hat den gleichen Funktionsumfang wie die aktuelle
HTML-Version 4.01, in der Schreibweise gibt es jedoch einige syntaktische Abwei-
chungen und Besonderheiten. Die Spezifikation zu XHTML wird vom World Wide
Web Consortium (W3C, siehe Abschnitt 2.1 auf Seite 6) stetig weiterentwickelt,
XHTML-Version 2.0 ist bereits in Arbeit. Um den Anpassungsaufwand auf eine
neue Version so gering wie moglich zu halten, scheint es zukunftssicherer, neue

Webseiten in XHTML statt in HT'ML umzusetzen. Die spatere Konvertierung von
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6 Web-Templates 6 Web-Templates

XHTML-1.0-Dokumenten nach XHTML 2.0 ist vermutlich unproblematischer als
eine Konvertierung von HTML 4.01.1

Cascading Style Sheets Uber Cascading Style Sheets (CSS) werden die Websei-
ten formatiert und Layouts festgelegt. Die aktuelle Version ist CSS 2.1. Lange Zeit
war es iiblich, das Seitengeriist unter Verwendung sog. blinder Tabellen zu erstel-
len. Diese waren optisch nicht sichtbar, gaben der Webseite jedoch ihre Struktur.
Standardisierungsanstrengungen des W3C sowie die Bereitschaft und Einsicht von
Browser-Anbietern, diese Standards strikter einzuhalten, fiihrten zu einem deutli-
chen Paradigmenwechsel. Die optische Verteilung von Bereichen auf einer Websei-
te wird heute nicht mehr iiber Tabellen realisiert. Statt dessen werden Container

(<div>-Elemente) verwendet und iiber CSS positioniert.?

Farbschema Die farbliche Gestaltung aller Templates unterliegt einem einheitli-
chen Farbschema (siehe Abbildung 6.2). Verwendet werden die Farben Weifl (#£ff££f),
Grau (#fOeeeb), Schwarz (#000000), Hellblau (#efefff), Blau (#0000a3), Violett
(#5d005d) und Rot (#b80000). Die umgesetzten Farbkombinationen bieten ausrei-
chende Kontraste und bestehen den Kontrast-Check mit dem in Abschnitt 5.6 auf
Seite 61 vorgestellten Colour Contrast Analyser sowohl bei Normalsichtigkeit als
auch bei Farbfehlsichtigkeiten wie Rot-, Griin- oder Blaublindheit (Analyse-Ergebnis
siche Tabelle A.3 auf Seite 104).

Abbildung 6.2: Farbschema der Web-Templates

Weil} Grau Schwarz Hellblau Blau Violett Rot

M R B N

#FFFFFF #FOEEEB #000000 #EFEFFF #0000A3 #5D005D #B80000

Charakteristik und Merkmale von XHTML sowie CSS wurden bereits in der Ba-
chelorthesis ,,Barrierefreie Gestaltung von Internetseiten erarbeitet und sollen im
Rahmen dieser Ausarbeitung nicht erneut behandelt werden.® Statt dessen werden
hier exemplarische Ausschnitte der entwickelten Web-Templates vorgestellt und an
diesen verschiedene Elemente und Attribute erldutert.

lygl. Miinz 2006, S. 55ff

2vgl. Miinz 2006, S. 227

3vgl. Miiller 2005, nihere Informationen zu den Technologien XHTML und CSS siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/technologien.html
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6.1 Seitenvorlagen

Jede XHTML-Datei besteht aus einem Dokumentenkopf und einem Dokumenten-
korper. Der Dokumentenkopf enthalt Metadaten, die im Browser grofitenteils nicht
sichtbar sind, der Dokumentenkorper die sichtbaren Kopf-, Navigations-, Inhalts-
und Fuflbereiche mit den pro Template verschiedenen Aufteilungen in Zeilen und
Spalten. Je nach Aufbau des Templates entstehen z.B. Bereiche fiir Logo, Hauptnavi-
gation, Unternavigation, Hilfsnavigation, Adresse, Inhalt und aktuelle Mitteilungen.
Durch umfangreiche Kommentare sind die Quelltexte der Templates iibersichtlich in
Abschnitte gegliedert. Gekennzeichnet sind Beginn und Ende eines jeden Bereiches,
die in Containern umgesetzt sind. Diese Gestaltung ermoglicht eine Modularisierung
und damit komfortable Nutzung innerhalb von Content Management Systemen (sie-
he Abschnitt 2.3 auf Seite 11).

Einzeiler Das einzeilige Ein-Spalten-Layout wird hier vernachlassigt. Ein solches
Layout wird meist genutzt, um Besuchern mitzuteilen, dass eine Webseite gerade
iiberarbeitet wird oder die Website sich erst im Aufbau befindet. Im , Ein-Zeilen*-
Layout stehen daher nur zwei Templates zur Verfiigung (siehe Abbildung 6.3, von

links nach rechts):

Template 1.1 Ein-Zeiler mit zwei Spalten: z.B. links Navigation, rechts Inhalt

Template 1.2 Ein-Zeiler mit drei Spalten: z.B. links Navigation, mittig Inhalt,
rechts aktuelle Mitteilungen

Abbildung 6.3: Templates im Ein-Zeilen-Layout

11 1.2
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Zweizeiler Das ,Zwei-Zeilen“-Layout wird in sechs Templates abgebildet. Der obe-
re Bereich (Zeile 1, Kopfbereich) kann fiir ein Logo, ein Bild oder Adressdaten ge-
nutzt werden, der untere Bereich (Zeile 2, Inhaltsbereich) fir die Navigation und
den Inhalt (sieche Abbildung 6.4, von links nach rechts):

Template 2.1 Zwei-Zeiler mit jeweils einer Spalte im Kopf- und Inhaltsbereich: z.B.

oben Navigation, unten Inhalt

Template 2.2 Zwei-Zeiler mit einer Spalte im Kopfbereich und zwei Spalten im
Inhaltsbereich: z.B. oben Bildelement, unten links Navigation, unten rechts
Inhalt

Template 2.3 Zwei-Zeiler mit einer Spalte iiber zwei Zeilen links und zwei Zeilen
als Kopf- und Inhaltsbereich rechts: z.B. links Navigation, oben rechts Adress-

daten, unten rechts Inhalt

Template 2.4 Zwei-Zeiler mit jeweils zwei Spalten im Kopf- und Inhaltsbereich:
z.B. oben links Logo, oben rechts Bildelement, unten links Navigation, unten
rechts Inhalt

Template 2.5 Zwei-Zeiler mit drei Spalten im Kopfbereich und zwei Spalten im
Inhaltsbereich: z.B. oben links Logo, oben mittig primare Navigation, oben

rechts Adressdaten, unten links sekundére Navigation, unten rechts Inhalt

Template 2.6 Zwei-Zeiler mit jeweils drei Spalten im Kopf- und Inhaltsbereich: z.B.
oben links Logo, oben mittig primére Navigation, oben rechts Adressdaten,
unten links sekundare Navigation, unten mittig Inhalt, unten rechts aktuelle

Mitteilungen

Abbildung 6.4: Templates im Zwei-Zeilen-Layout

21 2.2 2.3 2.4 25 2.6
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Dreizeiler Im ,Drei-Zeilen“-Layout stehen drei Templates zur Verfiigung. Der obe-
re Bereich (Zeile 1, Kopfbereich) bietet Platz fiir ein Logo, ein Bildelement oder
Adressdaten, der mittlere Bereich (Zeile 2, Inhaltsbereich) fiir die Navigation und
den Inhalt, der untere Bereich (Zeile 3, Fuibereich) fiir den Impressum-Verweis und
spezielle Verweise, z.B. Seitenanfang, Startseite und Kontakt (siche Abbildung 6.5,

von links nach rechts):

Template 3.1 Drei-Zeiler mit jeweils einer Spalte im Kopf-, Inhalts- und Fuflbe-

reich: z.B. oben Navigation, mittig Inhalt, unten Adressdaten

Template 3.2 Drei-Zeiler mit jeweils zwei Spalten im Kopf-, Inhalts- und Fufibe-
reich: z.B. oben links Logo, oben rechts Bildelement, mittig links Navigation,
mittig rechts Inhalt, unten links Verweis auf Impressum, unten rechts Adress-

daten

Template 3.3 Drei-Zeiler mit jeweils drei Spalten im Kopf-, Inhalts- und Fuflbe-
reich: z.B. oben links Logo, oben mittig primare Navigation, oben rechts
Suchen-Box, mittig links sekundare Navigation, mittig Inhalt, mittig rechts ak-
tuelle Mitteilungen, unten links Verweis auf Impressum, unten mittig Adress-

daten, unten rechts Verweis auf Kontakt

Abbildung 6.5: Templates im Drei-Zeilen-Layout

3.1 3.2 3.3

Die nachfolgenden Beispiele sind unter Nutzung des Templates 3.3, dem Drei-
Zeiler mit jeweils drei Spalten im Kopf-, Inhalts- und Fulbereich, umgesetzt. Abbil-
dung 6.6 auf der nichsten Seite zeigt einen Screenshot? der dadurch entstehenden
Webseite. Die Quelltexte sind in XHTML 1.0 Strict® umgesetzt und die Layout-
Zuweisungen in einer externen CSS-Datei festgelegt. Die jeweiligen Quelltexte sind
Ausschnitte, die vollstdndigen Quelltexte befinden sich im Anhang in Beispiel C.4
auf Seite 125 sowie Beispiel C.5 auf Seite 129.

4Screenshot in groBerer Auflésung siehe Abbildung B.23 auf Seite 120
5ygl. Miiller 2005, nihere Informationen zur Document Type Definition ,,Strict* siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/technologien.html#barriere_03_02

68


http://www.itib.de/barrierefrei/technologien.html#barriere_03_02

6 Web-Templates 6.2 Dokumentenkopf

Abbildung 6.6: Screenshot der Template-Umsetzung

Eranm s mmam
e

6.2 Dokumentenkopf

Der Dokumentenkopf enthélt Informationen zur inhaltlichen Analyse sowie Anga-
ben zur Verwaltung durch ein IR-System (siehe Abschnitt 4.2 auf Seite 37). Zum
Dokumentenkopf gehoren alle Angaben zwischen dem 6ffnenden und schlieenden

Tag (dt. Markierung) des <head>-Elementes.’

Seitentitel FEines der wichtigsten Elemente im Dokumentenkopf ist das <title>-
Element, welches eine knappe und préazise Formulierung des Dokumenteninhaltes
enthalten sollte, den Seitentitel. Der Text innerhalb dieses Elementes wird von
samtlichen Suchmaschinen in hohem Mafle gewichtet und erscheint in den meisten
Suchmaschinen-Ergebnislisten in, als Verweis gestalteter, fetter Schrift. Die Darstel-
lung des Titels im Dokument selbst erfolgt in der Titelzeile des Browsers, was mit
einer beschrankt zur Verfiigung stehenden Zeichenbreite einhergeht. Empfehlenswert
ist ein Titel mit 40 bis 100 Zeichen, was in etwa vier bis zehn Worten entspricht.
Suchmaschinen indizieren zwar zwischen 80 und 250 Zeichen, die Betreiber haben
jedoch begonnen, die Lange des Titels in die Berechnung mit einzubeziehen. Je mehr
Worte, desto weniger Bedeutung kommt jedem einzelnen zu. Beim Anlegen eines Le-
sezeichens in den Favoriten wird der Titel als Vorlage fiir die Bookmark-Bezeichnung
genutzt. Aufgrund der enormen Bedeutung des Titels ist die Nennung der wichtigs-
ten Schlusselworter (sieche Abschnitt 3.5 auf Seite 31) an dieser Stelle zu empfehlen,
allerdings sollte der Titel nicht nur Suchmaschinen, sondern vor allem auch den

Nutzer ansprechen. Anhand des Titels entscheidet der Nutzer bei der Suche iiber

6vgl. Gloggler 2003, S. 21
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Suchmaschinen, ob der entsprechende Ergebnislisten-Eintrag seinem gesuchten Do-
kument entsprechen konnte. Der Text sollte lesefreundlich gestaltet sein, der gezielte
Einsatz eines Bindestrichs oder Doppelpunktes kann optisch wahre Wunder bewir-
ken. Ein schlechter Titel wére ,barrierefreiheit elemente xhtml datei“ - im Gegensatz
zu der in Beispiel 6.1 dargestellten, nutzerfreundlichen Variante. Fiir Suchmaschi-
nen sind solche Formatierungselemente unbedeutend, da bei der Normalisierung alle

Stoppworter und Sonderzeichen entfernt werden.”

Beispiel 6.1: XHTML-Datei - Seitentitel (Ausschnitt)

3[<title>Barrierefreiheit: Elemente einer XHTML-Datei</title> ]

Metatags Zur naheren Beschreibung des jeweiligen Dokumentes stehen sog. Me-
tatags zur Verfiigung. Sie sind fiir den Nutzer im Browser nicht sichtbar und werden
im Quelltext im Dokumentenkopf direkt unter dem <title>-Element notiert (siche
Beispiel 6.2 auf der nachsten Seite).

Die Dokumenten-Anweisung (Content-Type), die sowohl fir Browser als auch
Webcrawler von Interesse ist, definiert Dateityp und Zeichensatz. Eine pragnan-
te und prazise Zusammenfassung des jeweiligen Webseiten-Inhalts wird in der Sei-
tenbeschreibung (description) hinterlegt. Die optimale Lange liegt zwischen 150
und 250 Zeichen bzw. 20 bis 30 Worten. Suchdienste greifen nur noch teilweise
auf diesen Beschreibungstext zu. Google indiziert ihn zwar, zeigt ihn aber nur an,
wenn die Webseite keinen Text enthélt, z.B. bei Flash-Filmen® und Bildergalerien.
Andernfalls wird der Text unmittelbar vor und nach dem gefundenen Suchwort
als Beschreibungstext ausgegeben. Die Schlisselwort-Anweisung (keywords) war
urspriinglich zur Ubermittlung von Stichwértern gedacht, ist heute aber groBten-
teils ohne oder mit sehr unterschiedlichem Einfluss, da diese Metainformationen zur
Suchmaschinen-Optimierung missbraucht wurden. Schliisselworter wurden falschli-
cherweise oder mehrfach hinterlegt und Webseiten, die eigentlich wenig Inhalte zu
bieten hatten, gelangten so auf gute Positionen in den Ergebnislisten der Suchma-
schinen. Daher verlassen sich nur noch wenige Suchdienste auf den entsprechenden
Metatag. Um die Indizierung seitens Suchmaschinen zu erlauben bzw. zu verhindern

wird die Webcrawler-Anweisung (robots) eingesetzt, allerdings ist das Angeben von

"vgl. Erlhofer 2005, S. 216ff

8 Adobe Flash (kurz Flash, friiher Macromedia Flash) ist eine Entwicklungsumgebung zur Erstel-
lung multimedialer Inhalte, sog. Flash-Filme. Um Flash-Filme betrachten zu kénnen, ist das
Abspielprogramm Flash Player erforderlich, welches auch als Browser-Plugin erhdltlich ist.
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Restriktionen in der Datei robots.txt weitaus effektiver (siche Abschnitt 4.5 auf
Seite 47). Der Wert noindex schliefit Suchmaschinen von der Indizierung der Web-
seite und verlinkter Webseiten aus. Das bietet sich vor allem wéhrend der Entwick-
lungszeit an. Wird die Webseite abschliefend zur Veroffentlichung freigegeben, muss
die Anweisung angepasst werden (index,follow). Mit der Angabe noarchive kann
zusatzlich verhindert werden, dass die Suchmaschinen eine Cache-Version bei gean-
derten Dateien zur Verfiigung stellen. Die Sprachanweisung (content-language)
gibt die Sprache des Dokumentes an, findet aber kaum Beachtung. Metatags wie
Verfasser (author), Erstellungsdatum (date), Herausgeber (publisher) und ur-
heberrechtlicher Hinweis (copyright) sind hingegen nicht nur bei Publikationen
wissenschaftlicher Arbeiten empfehlenswert. Weiterhin kann bspw. die Wiederbe-
suchszeit (revisit-after) mit einem Wert in Tagen (days), Wochen (weeks) oder
Monaten (months) angegeben werden. Diese Werte sind als eine Empfehlung fir die
Suchmaschinen zu verstehen, die Intervalle der Webcrawler sind jedoch eher indivi-
duell. Negativ werden i.d.R. Metatags zum Ablaufdatum einer Webseite (expires)
und zur Weiterleitung auf eine andere Webseite (refresh) aufgenommen. Sie ,be-
vormunden® Webcrawler, so dass diese die entsprechende Webseite sogar aus dem

Index entfernen, und gehoéren damit zu den Metatags, die vermieden werden sollten.”

Beispiel 6.2: XHTML-Datei - Metatags (Ausschnitt)

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1" />
<meta name="description" content="Elemente einer XHTML-Datei." />

<meta name="keywords" content="XHTML, Elemente" />

<meta name="robots" content="noindex,nofollow" />

<meta name="content-language" content="de" />

<meta name="author" content="ITIB - Christiane M&#252;1ller" />

Auch Newsfeed-Dateien (siche Abschnitt 7.3 auf Seite 91) werden als Metainfor-
mationen iber das <link>-Element eingebunden (siehe Beispiel 6.3). Dieses wird

jedoch noch nicht von allen aktuellen Browsern unterstiitzt.°

Beispiel 6.3: XHTML-Datei - Newsfeed (Ausschnitt)

[<link rel="alternate" type="application/rss+xml" title="ITIB-News als RSS-Feed"

href="http://www.itib.de/news/itib.xml" />

9vgl. Erlhofer 2005, S. 38ff
10yg]. Miinz 2006, S. 888
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6.3 Dokumentenkorper

Der im Browser sichtbare Inhalt steht zwischen dem 6ffnenden und schlieBenden Tag
des <body>-Elementes. Das Beschreiben der Inhalte erfolgt mittels verschiedener
Elemente, die z.B. Uberschriften, Absétze, Listen, Tabellen und Grafiken kennzeich-
nen. Diese Elemente bringen Struktur in die Webseiten, ermdglichen eine gute visu-

elle Darstellung und kommen der Suchmaschinen-Dokumentenanalyse entgegen.!!

Uberschriften Uberschriften (engl. Headings) gliedern Themen in Abschnitte, es
stehen die Elemente <h1> bis <h6> zur Verfiigung. Diese Abstufung ist als Un-
tergliederung zu verstehen, das <hl>-Element entspricht der obersten Ebene (siehe
Beispiel 6.4). Suchmaschinen beziehen diese Strukturierung in ihre Bewertung mit

ein - je hoher die Ebene, desto wichtiger der Inhalt.!?

Beispiel 6.4: XHTML-Datei - Uberschriften (Ausschnitt)

<h1>Grundlagen einer Webseite</h1>
<h2>Texthervorhebungen</h2>

Texthervorhebungen Wie bereits in Abschnitt 3.5 auf Seite 31 gezeigt, sind in
langeren FlieBtexten besonders die Schliisselworter hervorzuheben. Dazu stehen ver-
schiedene Elemente zur Verfiigung (siche Beispiel 6.5). Das <strong>-Element stellt
Text fett dar, iiber das <em>-Element wird Text hervorgehoben, fiir tiefergestellte
Schrift wird das <sub>-Element verwendet und hohergestellte Schrift wird durch
das <sup>-Element ausgezeichnet. Da Suchmaschinen noch kein CSS interpretie-
ren, ist die Nutzung der HTML-Elemente zur Betonung von Text durchaus emp-
fehlenswert. Durch CSS konnen diese dann zuséatzlich fiir das gewiinschte Aussehen

formatiert werden.3

Beispiel 6.5: XHTML-Datei - Texthervorhebungen (Ausschnitt)

<p>Gleich folgen verschieden formatierte Texte:<br />

3| <strong>Fetter Text</strong>, <em>hervorgehober Text</em>,

<sub>tiefergestellter Text</sub> und <sup>h&#246;hergestellter Text</sup>.</p>

Hyel. Gloggler 2003, S. 23
12ygl. Erlhofer 2005, S. 225f
13ygl. Erlhofer 2005, S. 223f
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Listen Zu unterscheiden sind Aufzéhlungslisten und nummerierte Listen (siehe
Beispiel C.4 auf Seite 125, Zeile 98-108). Aufzahlungslisten (<ul>-Element) sind
unsortierte Listen (engl. Unordered List). Sie werden fir zusammengehorige Daten
eingesetzt, bei denen die Reihenfolge der Listeneintriage keine Rolle spielt. Jedem Lis-
teneintrag wird automatisch ein Aufzahlungszeichen (engl. Bullet)'* vorangestellt.
Nummerierte Listen (<ol>-Element) sind sortierte Listen (engl. Ordered List) und
bilden Reihenfolgen ab. Alle Listeneintrige werden automatisch durchnummeriert,
Nummerierungshierarchien wie 1, 1.1, 1.1.1 sind jedoch nicht moglich.!®

Listen erhohen die Lesbarkeit und vermitteln schnell sowie iibersichtlich Informa-
tionen. Suchmaschinen erkennen eine Listenformatierung und gewichten die Inhalte

der Listeneintrage hoher, als wenn der Inhalt in einem FlieBtext auftreten wiirde.'6

Verweise Verweise, auch Links oder Anker (engl. Anchor) genannt, werden durch
das <a>-Element mit den title- und alt-Attributen in das Dokument eingebun-
den. Besondere Gewichtung seitens der Suchmaschinen erhalt der Text zwischen dem
6ffnenden und schliefenden Tag, der Linktext. Das alt-Attribut wird in den meis-
ten Browsern als Tooltip beim Maus-Uberfahren des Verweises angezeigt, ist aber
urspriinglich nur fiir kurze Bildbeschreibungen wéahrend langer Ladezeiten gedacht
gewesen. Das title-Attribut hingegen dient dazu, dem Nutzer besonders bei sehr

kurzen Linktexten mehr Informationen tiber das Linkziel geben (siehe Beispiel 6.6).17

Beispiel 6.6: XHTML-Datei - Verweise (Ausschnitt)

112| <p>Wenn Sie mehr &#252;ber die Sitestruktur wissen m&#246;chten,

113| schauen Sie doch mal auf unsere <a href="sitemap.html" title="zum

114| Inhaltsverzeichnis: Verweise nach Kategorien geordnet">Sitemap</a>.</p>

Eine logische, in sich stimmige Reihenfolge der Verweise ermoglicht eine Tabulator-
Steuerung tber die Tastatur. Per CSS kann der aktive Navigationspunkt mit einem
Rand versehen, der Text fett dargestellt oder kleine Grafiken genutzt werden. Infor-
mationen sind jedoch nicht alleine durch eine farbige Texténderung zu kennzeichnen.
Kursivschrift kann bspw. ergdnzend bereits besuchte von noch nicht besuchten Ver-

weisen unterscheiden (siehe Abschnitt 6.4 auf Seite 75).'8

1ygl. Miiller 2005, néhere Informationen zur eigenen Formatierung von Aufzihlungszeichen siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/seitenaufbau.html#barriere_07_03

15ygl. Miinz 2006, S. 92f

16yol. Erlhofer 2005, S. 222

17ygl. Erlhofer 2005, S. 226ff

18yvgl. Radtke und Charlier 2006, S. 28f

73


http://www.itib.de/barrierefrei/seitenaufbau.html#barriere_07_03

6 Web-Templates 6.3 Dokumentenkérper

Buttons Die Beschriftung von Buttons sollte auf die entsprechende Aktion hinwei-
sen, die der Nutzer durch das Anklicken auslost: ,,Suchen“ neben einem Sucheinga-
befeld, ,,Absenden” bei Anfrageformularen, ,Weiter bei Ablaufen, ,Bestellen“ bei
einer Bestellung. Buttons konnen iiber CSS gestaltet werden, bei der Verwendung
der Standard-HTML-Buttons werden diese betriebssystemabhangig im jeweiligen
Erscheinungsbild (engl. Look-and-Feel) dargestellt. Abbildung 6.7 zeigt ein und den-
selben Button in verschiedenen Betriebssystemen (von links nach rechts: Microsoft
Windows XP, MacOS X 10.3, Linux Debian 3.0) und Browsern (von oben nach

unten: Opera, Mozilla Firefox, Microsoft Internet Ezplorer).'

Abbildung 6.7: Buttons

Ein Standard-Button ( Ein Standard-Button ) Ein Standard-Button
Ein Standard-Button | Ein Standard-Button | Ein Standard-Buttan |
Ein Standard-Buttan I [Ein SIandard—Eutmn]

Formulare Texteingabefelder konnen ein- oder mehrzeilig sein. Die Lénge eines
Eingabefeldes ist an der durchschnittlichen Textlinge auszurichten, die ein Nut-
zer hier eingibt. Das erleichtert dem Nutzer die Orientierung. Die Beschriftung des
Textfeldes erfolgt oberhalb oder links daneben. Mussfelder sind gesondert zu kenn-
zeichnen, i.d.R. wird ,,*¢ verwendet. Bezliglich des Eingabeformates ist manchmal
eine Benutzerunterstiitzung notwendig - eine Beschreibung oder ein Beispiel kon-
nen sehr hilfreich sein. Werden Eingaben tiber mehrere Formularseiten verteilt, ist
vor dem endgiiltigen Absenden eine Ubersichtsseite mit Korrekturmoglichkeit an-
zubieten. Fehlermeldungen bei Falscheingaben bzw. bei fehlenden Angaben sollten
deutlich hervorgehoben werden. Ebenfalls sollten sie in direktem Zusammenhang mit
dem betroffenen Eingabefeld dargestellt werden. Dem Nutzer muss erkenntlich sein,
inwieweit er eine falsche Angabe gemacht hat. Nach dem Absenden eines Formulares

ist es iiblich, eine Bestatigungsseite mit den versandten Daten auszugeben.?’

19ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 219fF
20yg]. Manhartsberger und Musil 2002, S. 225ff
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Kommentare Wie in jeder Programmier- oder Scriptsprache gibt es die Moglich-
keit, zur Erklarung des Quelltextes und zur Verdeutlichung der Struktur Kommen-
tare im Dokument zu positionieren (siehe Beispiel 6.7). Diese Notizen sind nur im
Quelltext sichtbar, nicht in der Browseransicht. Sie werden auch von Suchmaschinen

nicht verwertet.?!

Beispiel 6.7: XHTML-Datei - Kommentare (Ausschnitt)

11é>[<!—— Ich bin ein Kommentar --> ]

Kommentare kénnen nicht ineinander verschachtelt werden. Verschachtelungen
sowie die Verwendung von bspw. zwei Bindestrichen innerhalb des Kommentartextes

erzeugen fehlerhaften Quelltext.??

6.4 Formatzuweisungen

Formatzuweisungen erfolgen in der CSS-Datei. Nachfolgend werden exemplarische

Formatierungen fiir Verweise und Navigationsleisten vorgestellt.

Verweise im Text Verweise im Textfluss (engl. Embedded Links) sind gegentiber
dem umflieBenden Text deutlich hervorzuheben. Wie bereits in Abschnitt 6.3 auf
Seite 73 erwahnt, konnen Verweise verschiedene Zustéinde annehmen. Diese kénnen
in CSS tber sog. Pseudoelemente formatiert werden. Fiir die Gestaltung von Ver-
weisen stehen die Pseudoformate :1ink (Verweise zu noch nicht besuchten Zielen),
:visited (Verweise zu bereits besuchten Zielen), :hover (Verweise bei Mouse-over),
ractive (Verweise beim Anklicken) und :focus (Verweise, die per Tabulator den
Fokus bekommen) zur Verfiigung.??

Schwarz, Blau, Violett und Rot sind die Standardfarben der Browser fiir Text,
Verweise, besuchte Verweise und aktive Verweise. Mittlerweile gehen Nutzer davon
aus, dass blauer Text einem Verweis entspricht. Farbig hervorgehobene Textstellen
konnen beim Nutzer zu Verwirrung fithren - farbiger Text ist der Kennzeichnung
von Verweisen vorbehalten. Die gesonderte Kennzeichnung fiir besuchte Verweise ist

fiir Nutzer eine zusitzliche Orientierungshilfe.?*

2lygl. Erlhofer 2005, S. 233

22ygel. Miinz 2006, S. 72f

Zygl. Miinz 2006, S. 193f

24ygl. Manhartsberger und Musil 2002, 196f
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Uber Attribute zu Hintergrund, Textfarbe, Schriftgewicht, Absténde und Textde-
koration stehen umfangreiche Gestaltungsmoglichkeiten zur Verfiigung. Eine mogli-
che Formatierung von Verweisen im Textfluss ist in Beispiel C.5 auf Seite 129, Zeile
53-97 hinterlegt. In diesem Beispiel ist festgelegt, dass Verweise nicht unterstrichen
(text-decoration: none), aber extrafett (font-weight: bolder) dargestellt wer-
den und dass Verweise zu noch nicht besuchten Zielen in Blau erscheinen, wahrend
Verweise zu besuchten Zielen in Violett und kursiver Schrift (font-style: italic)
angezeigt werden. Verweise, auf die der Anwender gerade mit der Maus positioniert,
werden mit der Textfarbe Rot hervorgehoben und zuséatzlich durch Unterstreichung
gekennzeichnet (text-decoration: underline). Aktive Verweise sowie Verweise,
die per Tastaturnavigation den Fokus erlangen, erhalten eine rote Hintergrundfarbe
und eine weifle Textfarbe. Um diese Zustandsanderung nicht alleine durch Farbe zu
kennzeichnen, wird der Linktext zusétzlich unterstrichen. Abbildung 6.8 zeigt die
moglichen Layouts, die ein Verweis durch die angegebenen Formatierungen anneh-

men kann (von links nach rechts: unbesucht, besucht, Mouse-over, Fokus).

Abbildung 6.8: Verweise

Sitemap Sitemap Sitemap

Die Fokus-Eigenschaft wird bei der Website-Entwicklung oft vergessen. Ob die
Fokus-Eigenschaft gesetzt wurde, kann durch die Navigation per Tabulator-Taste
tiberpriift werden. Andert sich ein Verweis visuell, wenn er den Fokus erhélt, ist die
Fokus-FEigenschaft hinterlegt. Erhalt der Verweis nur einen kaum sichtbaren Rah-

men, wurde die Eigenschaft bei der Realisierung nicht berticksichtigt.

Navigationsleisten Mit etwas aufwiandigeren Angaben kénnen komplette Naviga-
tionsleisten erstellt werden. Verweise als Bestandteil der Navigation sind einheitlich
zu gestalten und miissen sich vom eigentlichen Inhalt der Webseite absetzen. Navi-
gationsleisten biindeln Verweise inhaltlich und funktionell und bilden Informations-

fliisse hierarchisch ab.?®

25ygl. Hellbusch 2005, S. 101
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Wie bereits in Abschnitt 3.3 auf Seite 24 beschrieben, sind horizontale und verti-
kale Navigationsleisten zu unterscheiden. Eine nutzerfreundliche Navigation ist als
Liste aufgebaut, wobei jeder Listeneintrag einen Verweis enthélt (siehe Beispiel C.4
auf Seite 125, Zeile 37-46 und Zeile 73-81). Bei abgeschalteten Formatzuweisungen
geht so die Zusammengehorigkeit nicht verloren. Eine mogliche Formatierung sol-
cher Navigationsleisten zeigt Abbildung 6.9 bzw. Beispiel C.5 auf Seite 129, Zeile
99-243. Der obere Teil des Bildes enthélt die horizontale, meist priméare Navigation
und der untere Teil die vertikale, meist sekundére Navigation. Beide Navigations-
leisten zeigen die fiinf moglichen Zusténde eines Navigationspunktes (von links nach

rechts bzw. von oben nach unten: unbesucht, besucht, Mouse-over, Fokus, aktiv).

Abbildung 6.9: Navigationsleisten

| Sekundar 5.1 |

Sekundir 5.2

| Sekundar 5.3 |

Sekundar 5.4

| Sekundar 5.5 |

Beide Varianten sind farblich gleich gestaltet. Unbesuchte Verweise erhalten eine
blaue Textfarbe, einen hellblauen Hintergrund und einen blauen Rahmen. Bei bereits
besuchten Verweisen wird der Rahmen entfernt, die Textfarbe auf Violett gesetzt
und die Schrift kursiv dargestellt. Der Mouse-over-Effekt wird durch rote Textfarbe,
weiflen Hintergrund, roten Rahmen und unterstrichenen Text verdeutlicht. Verweise
mit Fokus nutzen die invertierte Darstellung - weifler, unterstrichener Text auf rotem
Hintergrund. Der jeweils aktive Navigationspunkt sollte als Text statt als Verweis
realisiert werden, um das Referenzieren einer Datei auf sich selbst zu vermeiden. Im
Beispiel ist deshalb die Verweis-Funktion des imaginaren aktiven Navigationspunk-
tes entfernt und der Linktext als normaler Text mit schwarzer Textfarbe, weiflem

Hintergrund und einem schwarzen Rahmen umgesetzt.

7



6 Web-Templates 6.5 Template-Integrationen

6.5 Template-Integrationen

Zur Integration in die eigene Website bieten verschiedene Unternehmen eigene Tem-
plates an, z.B. Banner als Werbefliche oder Artikeldaten als Kaufanregung. Nach-
folgend werden stellvertretend Templates von Amazon und eBay vorgestellt und
hinsichtlich ihrer Validitat untersucht.

Amazon Partnerprogramm Das Amazon.de PartnerNet ermoglicht es, nach der
Registrierung iiber ein Online-Anmeldeformular Amazon.de-Produkte auf der eige-
nen Website zu bewerben. Uber den Navigationspunkt , Linkgenerator* kénnen ver-
schiedene Templates erstellt werden: FEinzeltitellinks (Verweise auf bestimmte Pro-
dukte), empfohlene Produktlinks (dynamisch aktualisierte Produktangebote mittels
Stichwortern oder Produktkategorien), Banner-Links (Werbung fir bestimmte Ak-
tionen), Text-Links (Verweise zu beliebigen Bestsellerlisten, Produkt- und Sucher-
gebnisseiten) und Suchfeld-Links (Amazon-Suchfeld auf der eigenen Website). Prei-
se, Produktinformationen und Abbildungen kommen direkt vom Amazon-Server. Die
speziell formatierten Links zu Amazon.de miissen anschlieend in die eigene Website
integriert werden. Amazon.de erfasst alle Verkéufe, die iiber die Links generiert wer-
den und vergiitet diese mit bis zu 10% Werbekostenerstattung auf den Netto-Umsatz
eines Quartals. Zur Veranschaulichung der Funktionalitiat Einzeltitellink wurde ein
solcher fir das Buch Radtke und Charlier 2006 erstellt (sieche Abbildung 6.10) und

auf Validitiat sowie barrierefreie Gestaltung untersucht.?

Abbildung 6.10: Screenshots des Amazon Partnerprogramms

Barrigrefreies
Webdesign. Attraktive...

LR Angie Radtice, Dr. ... § e e T G’"
Bester Preiz EUR 16,85 &
oder ney EUR 3205

Kauten
e AMazonde

(Stand: 27.03.2007)

26yg]. Amazon 2007
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Der im Amazon.de PartnerNet generierte HTML-Code fiir den Einzeltitellink (sie-
he Beispiel C.6 auf Seite 138) enthélt einen Verweis auf eine individuell erstellte
XHTML-Webseite (siehe Beispiel C.7 auf Seite 138). Eine Analyse dieses XHTML-
Dokumentes zeigt, das der Quelltext nicht valide ist (siehe Abschnitt 2.5 auf Sei-
te 16). Probleme und deren Ursache sind in Tabelle 6.1 festgehalten:

Tabelle 6.1: Validierung eines Amazon-Templates

PROBLEM URSACHE
Unmaskiertes & & ist in HTML ein reserviertes Zeichen, mit dem HTML-

Zeichen wie z.B. &nbsp; beginnen. Das Zeichen & wird

jedoch auch in Verweisen genutzt, um Parameter zu
iibergeben. In einem <a>-Element sollte & deshalb

,maskiert” und als &amp; geschrieben werden.

<input>-Element In XHTML miissen alle Elemente, auch sog. leere Ele-
nicht geschlossen mente wie <img>, <br>, <input> geschlossen werden.
Fehlendes Das <title>-Element ist fiir ein valides Dokument zwin-
<title>-Element gend erforderlich.

Fehlendes Dem <img>-Element fehlt das zwingend erforderliche
alt-Attribut alt-Attribut zur Bildbeschreibung.

Fehlende Sprach- Um sicherzustellen, dass Besucher die Webseiten in der
identifikation bevorzugten Sprache erhalten, ist die Hauptsprache je-

des Dokuments anzugeben, z.B. <html lang="de">.

Unerwiinschtes Offnen | Das Offnen neuer Browserfenster (als Pop-Up bzw. iiber

neuer Fenster das target-Attribut in Ankerelementen) ist zu vermei-

den, wenn es nicht unbedingt notwendig ist.

Zur Beseitigung der Mangel werden &-Zeichen maskiert und als &amp; geschrie-
ben. Das ,leere <input>-Element mit dem Namen adid wird durch einen Schrég-
strich (<input [...] />) entsprechend den Regeln von XHTML geschlossen. Im Do-
kumentenkopf wird das <title>-Element ergdnzt. Dem <img>-Element wird ein
alt-Attribut mit giiltigem Wert hinzugefiigt. Insgesamt sind dadurch 21 Korrek-
turen angefallen. Die Datei ist nach diesen Korrekturen ein valides XHTML 1.0
Transitional-Dokument. Der Dokumententyp transitional war jedoch urspriing-

lich nur als Ubergangslosung gedacht. Statt dessen sollte der Dokumententyp strict
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verwendet werden.?” Resultierend aus der Dokumententypinderung ergeben sich
neue Anforderungen: das Festlegen der Hauptsprache im <html>-Element iiber
die Attribute xml:lang="de" lang="de" und das Entfernen von Attributen wie
target="_blank", die ein Verweisziel in einem neuen Browser-Fenster 6ffnen. Ver-
weise, die ein neues Fenster 6ffnen, konnen bei Menschen mit geistigen oder visuellen
Einschrankungen zu Orientierungsproblemen fithren. Aus Sicht der Barrierefreiheit
sind weitere Anpassungen erforderlich. Die erzeugten Formatzuweisungen sind so-
wohl im Dokumentenkopf tiber das <style>-Element als auch im Dokumentenkérper
in verschiedenen Elementen tiber das style-Attribut hinterlegt. Bei automatisch ge-
nerierten Inhalten konnen dadurch Zugéanglichkeitsprobleme auftreten, wenn Style
Sheets abgeschaltet oder benutzerdefinierte Formatzuweisungen angewandt werden.
Manuell ist zu prifen, ob bspw. bei der Angabe einer Vordergrundfarbe auch eine
entsprechende Hintergrundfarbe hinterlegt wurde.

Wie die Analyse des Amazon-Einzeltitellinks gezeigt hat, besteht bei den gene-
rierten Templates Verbesserungspotential. Empfehlenswert wére die Auslagerung
der gesamten Formatzuweisungen zur Integration in eine eigene CSS-Datei (siehe
Beispiel C.9 auf Seite 140). Diese wiirden bspw. zusétzlich die Formatierung der
Verweise in dem eigenen, der CI entsprechenden Aussehen erméglichen. Auch die
jetzige Losung, in der nur ein Frame-Container als Quellcode zur Verfiigung gestellt
wird, entspricht nicht den Kriterien der Barrierefreiheit.?® Die vorgestellte XHTML-
Datei, die nur iiber den im <iframe>-Container hinterlegten URL aufgerufen werden
kann, sollte statt dessen als <div>-Container zur Integration in die eigene Website
zur Verfiigung gestellt werden (siehe Beispiel C.8 auf Seite 139, Zeile 10-46).

Momentan liegen samtliche Informationen auf dem Amazon-Server. Das ermog-
licht eine automatisierte und stetige Aktualisierung der Inhalte. Eine Umsetzung wie
vorangehend beschrieben hétte den Vorteil, dass die Inhalte Bestandteil der eigenen
Website waren und somit von Suchmaschinen dem eigenen Inhalt , gutgeschrieben*
werden konnten. Allerdings ist dann bspw. die Aktualitat der Preise zyklisch manuell

zu prifen.

2Tygl. Miiller 2005, nihere Informationen zu Dokumententypdefinitionen siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/technologien.html#barriere_03_02

28yvgl. Miiller 2005, nahere Informationen zu Frames und Containern siehe
http://www.itib.de/barrierefrei/frames_container.html
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eBay Partnerprogramm Das eBay Partnerprogramm stellt ebenfalls verschiede-
ne Werbemittel zur Verfiigung. Je mehr neue Mitglieder sich bei eBay anmelden
und je mehr Gebote bzw. Sofort-Kauf-Transaktionen iiber den erstellten Link gene-
riert werden, desto hoher ist die Vergiitung. Um das eBay Partnerprogramm nutzen
zu konnen, ist eine Anmeldung unter Angabe von Name, Kontaktdaten und ei-
ner E-Mail-Adresse notwendig. Anschlieffend kénnen bspw. mit dem Linkgenerator
(sieche Abbildung 6.11 auf der néchsten Seite, oben links) individuelle Textlinks zu
bestimmten Produkten oder Kategorien erstellt werden. Das Fditor Kit (siche Ab-
bildung 6.11 auf der néchsten Seite, oben rechts) ermdéglicht die Integration von
eBay-Suchergebnissen auf der eigenen Website. Keywords oder Kategorien kénnen
ausgewahlt und Grofle sowie Farbgebung der Integration frei bestimmt werden. Der
Bereich Individuelle Verlinkungen (siehe Abbildung 6.11 auf der néchsten Seite,
unten links) ermdglicht u.a. das Erstellen von Verweisen auf eigene, bei eBay ein-
gestellte, Artikel. Mit Hilfe des Bannertool (siche Abbildung 6.11 auf der nichsten
Seite, unten rechts) kénnen Banner in Design und Inhalt sowie verschiedenen Gro-
Ben selbst gestaltet werden. Im Bereich Standardwerbemittel (siehe Abbildung 6.11
auf der néchsten Seite, mittig) stehen ergdnzend vorgefertigte Banner, Logos und
Buttons als Grafik-Datei oder HTML-Template zur Verfiigung.?”

Exemplarisch wurden vier Templates erstellt: iber den Linkgenerator (siehe Bei-
spiel C.10 auf Seite 141), uber das Editor Kit (siehe Beispiel C.11 auf Seite 141),
tiber Individuelle Verlinkungen (siehe Beispiel C.12 auf Seite 141) und tiber das Ban-
nertool (siehe Beispiel C.13 auf Seite 141). Die Quelltexte zeigen dhnliche Schwach-
punkte wie das vorangehend untersuchte Amazon-Template. Verweise mit Parame-
teriibergabe enthalten unmaskierte &-Zeichen. Es ist kein title-Attribut fiir Links
hinterlegt, so dass das Verweisziel nicht naher erlautert wird. Weiterhin besteht beim
Erstellen der Templates die Moglichkeit, den jeweiligen Link in einem neuen Fenster
offnen zu lassen. Beim Erstellen eines Textlinks wird zuséatzlich ein 1px*1px kleines
Bild in das Template integriert, dessen Nutzen nicht offensichtlich ist. Wahrschein-
lich dient es eBay-intern zur Analyse, wie oft die entsprechende Webseite aufgerufen
und im Vergleich dort integrierte Links vom Besucher angeklickt werden. Der Bild-
URL enthélt ebenfalls unmaskierte &-Zeichen sowie das Rahmen-Attribut border,
welches iiber externe CSS-Anweisungen umgesetzt werden sollte, um Formatzuwei-
sungen direkt im Dokument zu vermeiden. Die Templates zur Suchergebnisintegra-

tion basieren auf Javascript, was Nutzer mit deaktiviertem Javascript ausschlief3t.

29ygl. eBay 2007
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Abbildung 6.11: Screenshots des eBay Partnerprogramms

........

Feiern Sie mit uns: =h

(Stand: 18.04.2007)

Mogliche Alternativen tiber das <noscript>-Element werden nicht angeboten. Bei

Bannern konnen weder Bild- noch Linkbeschreibungen hinterlegt werden.

Fazit ,Web-Templates* Dieses Kapitel hat Seitengertiste vorgestellt und Einsatz-
moglichkeiten aufgezeigt. Weiterhin wurden Gestaltungs- und Formatierungshinwei-
se erarbeitet, die bei der Umsetzung einer Website mit XHTML und CSS Beachtung
finden sollten, um ein barrierefreies Ergebnis zu erhalten. Die Web-Templates ermog-
lichen ein ziigiges Erstellen von Website-Seitengertisten und bilden in der Praxis
haufig benétigte Layouts ab. Uber die Formatzuweisungen der externen CSS-Datei
konnen Anpassungen in Farbe und Form ohne groflen Aufwand umgesetzt werden.
Abschliefend wurde die Integration externer Templates untersucht und letztendlich
gezeigt, dass weder Validitat noch Barrierefreiheit bei den vorgestellten Anbietern
im Vordergrund steht. Vielmehr liegt der Fokus auf der Vermarktung der Templates.
Weiteren Aspekten des Marketings widmet sich das nachfolgende Kapitel.
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Marketing ist vielseitig: Traditionelles Online-Marketing (Banner, E-Mail), vira-
les Marketing (unwiderstehliche Angebote, Gutscheinkonzepte), Guerilla-Marketing
(virtuelle Identitaten, Erfolgskontrolle), Newsletter, Newsfeeds. Ob und wie diese

Methoden zum Erfolg der eigenen Website fithren, wird dieses Kapitel zeigen.

Abbildung 7.1: Kapiteltibersicht Marketing

c
Fo

Ist eine Website Teil der Kommunikationsstrategie?
Wie wichtig sind informative und aktuelle Inhalte?
Was ist bei E-Mails und Newslettern zu beachten?
. Wie kann Werbung im Web eingesetzt werden?

Ein Fazit

o eN
Marketing

. Wie kann der Erfolg einer Website analysiert werden?

M

Die Marketing-Abteilung iibernimmt am Héufigsten (in 52 von 124 Unternehmen)
die Pflege der Website, wie eine Online-Umfrage ,,Wer ist in ihrem Unternehmen fiir

die Website zusténdig?“ 2006 ergab (siche Tabelle 7.1).!

Tabelle 7.1: Website-Zustandigkeit

ZUSTANDIGKEIT ZUSTIMMUNGEN PROZENTSATZ
Marketing 52 41,94 %
EDV-/IT%Abteilung 35 28,23 %
Geschéftsleitung 17 13,71 %
Andere 17 13,71 %
Vertrieb 3 2,42 %
Gesamt 124 100,00 %

lyvgl. contentmanager.de 2006, Umfrage vom 05.04.2006
2 Elektronische Datenverarbeitung (EDV), Information and Telecommunication, auch dt. Infor-
mationstechnik (IT)
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7.1 Kommunikationsstrategie

Die Website sollte immer Bestandteil der Kommunikationsstrategie des Unterneh-
mens sein. Wird die Website neu veroffentlicht, ist eine gute Ankiindigung in Bro-
schiiren, Zeitschriften und Werbespots (aus Marketingsicht) der erste Schritt zum
Erfolg. Mit gezielten Aktionen kann auf Produkte und Besonderheiten hingewiesen,
die Domain kann auf allen Waren und Drucksachen des Unternehmens publiziert
und auch am Telefon kann die Website beworben werden. Mogliche Lockmittel sind
bspw. Chats mit Experten, Gewinnspiele und kostenlose Downloads. Das Nennen
von Broschiiren, Ansprechpartnern und eine Moglichkeit zur Terminvereinbarung
auf der Website kénnen das Alltagsgeschéft sinnvoll unterstiitzen.?

KMU haben weniger Ressourcen als grofle Unternehmen zur Verfiigung: Sei es
hinsichtlich Budget, Know-how oder Anzahl der Mitarbeiter. Auch wenn der Kunde
immer aufwendigere Websites erwartet, so haben auch KMU noch eine gute Chance,
mit den ,,Grofen“ mitzuhalten.*

Nachfolgend werden verschiedene Aspekte, grofitenteils mit Fokus auf das Mar-
keting, vorgestellt, die zu einem erfolgreichen Website-Konzept gehoren, aber auch

mit wenigen Ressourcen umgesetzt werden konnen.

Informative Inhalte Alkan vergleicht Studien des Usability-Experten Jakob Niel-
sen sowie Untersuchungen der Universitat Wien und von Forrester Research zum
Nutzerverhalten im Web, mit dem Ergebnis, dass eine der obersten Prioritaten bei
der Website-Gestaltung die ,webgerechte Aufbereitung von informativen Inhalten“5
ist. Diese Aussage wird bei Manhartsberger ebenfalls deutlich. Auch wenn Nutzer
nicht gerne allzu viel lesen, sondern eine Seite mehr scannen (siehe Abschnitt 2.1 auf
Seite 7), so ist qualitativ hochwertiger Inhalt von Bedeutung. Der Nutzer erkennt
sehr wohl, ob und wie viel Inhalt auf einer Website verfiigbar ist. Und nicht zuletzt
ist Inhalt fiir die Suchmaschinen von Bedeutung: Wie viele Webseiten gibt es auf der
Website, wie viel Text befindet sich auf jeder einzelnen Webseite, wie speziell sind die
verfiigbaren Texte, wie oft werden die Informationen aktualisiert. Inhalt muss jedoch
nicht nur informativer Text sein - hierzu zadhlen bspw. auch Geschaftsbedingungen,

Bestellformulare und spezialisierte Linksammlungen.®

3vgl. Jacobsen 2005, S. 56f

4ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 310
5Alkan 2004, S. 32

6yvgl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 312ff
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7.2 Werbung im Web

Eine 2006 durchgefiihrte Umfrage ,,Welcher Faktor ist fiir den Erfolg Threr Website
am wichtigsten?* bestarkt diese Prioritaten: 107 von 166 Unternehmen bestatigen -

Erfolgsfaktor Nr. 1 ist der Inhalt (siehe Tabelle 7.2).7

Tabelle 7.2: Erfolgsfaktoren einer Website

ERFOLGSFAKTOR ZUSTIMMUNGEN PROZENTSATZ
Inhalt 107 64,46 %
Design 31 18,67 %
Navigation 20 12,05 %
Technik 4 2,41 %
Community 4 2,41 %
Gesamt 166 100,00 %

Um weiteres Vertrauen beim Nutzer zu schaffen, ist es sinnvoll, das Erstellungs-
bzw. Aktualisierungsdatum in jedem Artikel mit anzugeben. Aktuelle Inhalte sind
ein Zeichen fiir eine lebendige Website. Webseiten, auf denen das Aktualisierungsda-
tum weit zuriick liegt sind mitunter ein Indiz fiir eine nicht weiter gepflegte Website.
Auch Suchmaschinen lesen das Datum der Dateien aus. Veraltete und nie aktuali-

sierte Webseiten werden aus dem Index geloscht.®

7.2 Werbung im Web

Das Medium Web ist ein standig verfiigbares Publikationsinstrument und ermog-
licht eine direkte Kommunikation mit dem Endkunden am Computer, Notebook
und Handy. Werbung hat jedoch nur dann langfristig Erfolg, wenn konsistente Bot-

schaften vermittelt werden - sowohl online als auch offline. ?

Guerilla-Marketing Eine etwas provokante Art des Marketings bietet sich beson-
ders fiir KMU an. Unter dem Begriff Guerilla-Marketing werden ungewohnliche und
freche Aktionen zusammengefasst, die mit wenig Aufwand und Budget Aufmerk-
samkeit erlangen. Im Web ist diese Marketingtechnik in Form von Guerilla-Postings
vertreten. Dabei stellen Anbieter auf einschldgigen Foren spezielle Hinweise ein,

meist produktbezogene Fragen und geben dann selbst unter einer anderen Identitat

“vgl. contentmanager.de 2006, Umfrage vom 14.06.2006
8vgl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 341
9vgl. Alkan 2004, S. 72ff
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die entsprechende Antwort. Ziel ist es natiirlich, das eigene Unternehmen, Produkt

0.4. zu bewerben. !0

Banner Bannerwerbung ist vergleichbar mit Tageszeitung-Beilagen. Banner sind
Werbeflachen, die meist gegen Geld auf externen Webseiten publiziert werden, in
der Hoffnung, dass Nutzer iiber den Banner-Link auf die eigene Website gelangen.!!

Manche Websites ,,leben” von Bannerwerbung, auch wenn diese bei Nutzern nicht
allzu beliebt ist. Die einzig sinnvolle Position fiir breite Banner ist im obersten
Bereich einer Webseite, kleine Banner sind gut im rechten Seitenbereich aufgehoben.
An diesen Stellen erwartet der Nutzer auch Banner - einerseits vorteilhaft, weil
dadurch schnell klar ist, wo Werbung und wo Inhalt zu finden ist. Andererseits
von Nachteil, da diese Bereiche von vielen Nutzern bereits innerlich ausgeblendet
und beim Scannen der Seite ignoriert werden. Wichtig ist deshalb, den Inhalt einer
Webseite als Einheit darzustellen und klar vom Banner abzusetzen.!?

Banner-Werbung nimmt Platz in Anspruch und ist oft das am langsamsten la-
dende Element einer Webseite. Der Beginn des Inhaltsbereiches wird i.d.R. unnétig
nach unten verschoben und somit der sichtbare Bereich fiir wertvolle Informationen
verringert. Aufgrund der meist beeinflussenden Ladezeit von Bannern sollte deren
Platzierung auf der Homepage moglichst vermieden werden (siche Abschnitt 3.2 auf
Seite 22). Optisch larmende Banner verschleiern oft die Absicht und die Inhalte der
Website. Die Website vor Uberfrachtung zu bewahren erfordert standige Wachsam-
keit. Banner sollten nicht das Design bestimmen.!3

Jeder Website-Betreiber kann selbst Marketing-Banner zur Integration in frem-
de Websites anbieten. In diesem Fall sind verschiedene Groflen der Grafiken zur
Auswahl zu stellen. Auch das Hinterlegen des fertigen Quellcodes ist ein sinnvoller
Schritt, um die Integration auf externen Webseiten zu erleichtern.!4

Um besondere Eigenschaften der eigenen Website zu bewerben, sollten sog. ro-
tierende Banner, wechselnde Anzeigen verschiedener Bilder und Texte, eingesetzt
werden. Anstatt dauerhaft mehrere kleine Reklamen anzuzeigen, wird durch eine
Serie von Anzeigen geblattert und bspw. bei jedem Laden der Webseite dynamisch

der Bannerinhalt gewechselt.!®

10ygl]. Fischer 2006, S. 39ff

Hygl. Fischer 2006, S. 19f

12vg]. Manhartsberger und Musil 2002, S. 173f
13ygl. Krug 2002, S. 117-119

l4vgl. Erlhofer 2005, S. 262

5vgl. Krug 2002, S. 116
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Klassische Werbung Neben der eher langfristigen Etablierungsstrategie durch
Banner-Werbung steht weiterhin die klassische Werbung zur Verfiigung. Ist aus-
reichend Budget fiir das Projekt eingeplant, lohnt es sich, innerhalb kurzer Zeit
massiv zu werben, bspw. tiber das Medium Fernsehen. Das ist zwar relativ kost-
spielig, lockt aber viele Besucher an. Voraussetzung ist natiirlich, dass dann auch
das in der Werbung Versprochene auf der Website zu finden ist.!® Selbst klassi-
sche Print-Werbung kann zum Erfolg fiihren. Viele Zeitschriften veroffentlichen die
in Print-Artikeln enthaltenen URLs auf ihrer Website und gewinnen dadurch feste

Nutzerkreise im Online-Bereich.!”

Diskussionsforen Hat sich eine Website bereits etabliert, ist ein Diskussionsforum
ein Mittel fiir Beziehungsmanagement. Voraussetzung ist, dass ausreichend Nutzer
bereit sind, mitzudiskutieren. In einem Diskussionsforum muss sowohl Positives als
auch Negatives zugelassen werden. Der Einsatz eines Moderators ist jedoch empfeh-
lenswert. Dieser kann im Streitfall vermitteln und in besonders ruhigen Zeiten neue
Impulse geben. Im Idealfall sorgen die Nutzer in einem Diskussionsforum selbst fiir

umfangreiche Inhalte, die auch andere Nutzer lesen und erweitern konnen.!®

Virales Marketing Virales Marketing beschreibt die Moglichkeit, infektiose Inhal-
te (z.B. E-Books, Software, Treiber, Produktbroschiiren) durch ideale Wirte (z.B.
Newsletter, Newsfeeds, persénliche Netzwerke) zu iibertragen. Die eigene Website
kann fiir viele Varianten des kostenlosen Verteilens genutzt werden. Diese ,digitalen
Niitzlichkeiten®, wie sie Mario Fischer bezeichnet, bringen zwar keinen offensicht-

lichen monetédren Mehrwert, konnen jedoch kostbare externe Verweise hervorrufen
(siche Abschnitt 4.5 auf Seite 47).1°

7.3 Kommunikation per E-Mail

Neben reinen Text-Kontakt-Links, welche beim Anklicken das lokal installierte E-
Mail-Programm des Nutzers 6ffnen, sind haufig Bestell-, Kontakt- oder Feedback-
Formulare Bestandteil einer Website. Eine erfolgreiche Kommunikation iiber E-Mail

verlangt schnelle Antworten. Der Nutzer erwartet eine Antwort innerhalb von zwei

16yo1. Miinz 2006, S. 1013

17ygl. Erlhofer 2005, S. 265

18yvg]. Manhartsberger und Musil 2002, S. 286f
9vgl. Fischer 2006, S. 25fF
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Tagen, meist sogar innerhalb von 24 Stunden - danach hat sich eine Anfrage i.d.R.
bereits ertibrigt. Die ziigige Beantwortung von E-Mails kann als Marketingargument
genutzt werden, stiarkt das Vertrauen und stellt ein Abgrenzungskriterium gegeniiber
anderen Unternehmen dar. Gerade kleine Unternehmen kénnen durch personliche

und zeitnahe Betreuung in diesem Bereich einen Vorteil geltend machen.?

E-Mails Bei der Formulierung von E-Mails gilt es, die Etikette zu wahren. In dieser
elektronischen Form hat sich der Begriff | Netikette* gefestigt. E-Mails sollten kurz
gefasst und gut lesbar formatiert sein. Empfehlenswert ist reiner Text, optimiert auf
eine Zeilenbreite von 72 Zeichen, mit Abséitzen und Leerzeilen. Bilder und Anima-
tionen erhohen die Ladezeit, auf inhaltlich relevante Bilder kann alternativ durch
die Angabe eines URL verwiesen werden. Beim Weiterleiten oder Beantworten von
E-Mails ist nur der tatsachlich benotigte Text zu zitieren und nicht der gesamte
Inhalt. Wichtig ist auch eine aussagekriftige Betreffzeile, so dass der Empfanger ab-
schitzen kann, was ihn in der E-Mail erwartet. Vorsicht ist bei Anhéngen geboten:
Die Dateigrole von 2 MB sollte nicht tiberschritten werden. Auflerdem ist sicherzu-
stellen, dass der Empféinger eine entsprechende Software zur Verfiigung hat, um die
Datei zu 6ffnen. Wird eine E-Mail an mehrere Empfanger verschickt, ist im Sinne
des Datenschutzes fiir die Angabe der Adressen das Blind Carbon Copy (BCC)-Feld
zu verwenden, so dass jeder Empfanger nur die eigene E-Mail-Adresse sieht. An das
Ende jeder E-Mail gehoren Absenderangaben wie z.B. Name, Kontaktdaten und
Website-URL. Die Angaben miissen in der E-Mail deutlich lesbar enthalten sein.
Die Ubermittlung in Form einer angehéngten Visitenkarte oder ein Verweis auf das
Impressum der Website (sieche Abschnitt 3.1 auf Seite 21) ist nicht ausreichend.?!
Seit dem am 01.01.2007 in Kraft getretenen Gesetz tiber elektronische Handelsre-
gister und Genossenschaftsregister sowie das Unternehmensregister (EHUG) zéhlen
E-Mails zu Geschéftsbriefen. Geschaftsbriefe sind damit alle schriftlichen Mitteilun-
gen an einen bestimmten Adressaten, die im Rahmen der Geschéaftstatigkeit ab-
gegeben werden, z.B. Angebote, Rechnungen oder Kiindigungen. Artikel 1 Nr. 13
EHUG fiigt bspw. in § 37a Absatz 1 Handelsgesetzbuch (HGB) in Bezug auf Ge-

“22 6in. An anderen Stellen

schaftsbriefe die Formulierung ., gleichviel welcher Form
des Gesetzes finden sich gleiche Erganzungen fiir verschiedene Unternehmensformen,

was die zunehmende Bedeutung von E-Mails im Geschéaftsverkehr unterstreicht. Es

20ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 310
2lygl. Jacobsen 2002
22Bundesgesetzblatt 2006, S. 2556

88



7 Marketing 7.3 Kommunikation per E-Mail

gibt eine Vielzahl von Einzelregelungen tiber Pflichtangaben auf Geschéftsbriefen,
w.a. im HGB, im GmbH?*-Gesetz und im Aktiengesetz.?*

Newsletter Newsletter sind E-Mails, die an einen bestimmten Abonnentenkreis
versendet werden. Werden Newsletter griindlich konzipiert, sorgféaltig geschrieben,
umfassend redaktionell betreut und regelmaflig versandt, so stellen sie im Web das
wichtigste Mittel zur Kundenbindung dar. Da der Nutzer seine E-Mail-Adresse fiir
das Abonnieren des Newsletters hinterlegen muss, sollte an entsprechender Stelle
auf der Website ein Hinweis auf Inhalt, Erscheinungsabstand und Mehrwert des
Newsletters vorhanden sein. Fiir bereits erschienene Newsletter ist es ratsam, ein
Online-Archiv anzulegen, so dass potentielle Interessenten einen ersten Eindruck
gewinnen kénnen.?®

Oftmals gibt es bereits in regelméfiigen Abstdnden im Unternehmen einen Print-
Newsletter. Die digitale Form des Newsletters ist da eine kostengiinstige Alternative.
Die meisten Newsletter sind zeitlich unbeschrankt. Bei Gelegenheiten wie Messen
oder anderen grofleren Veranstaltungen bietet sich jedoch ein temporérer Newslet-
ter an, der auf einen bestimmten Erscheinungszeitraum beschrankt ist. Um Verwal-
tungskosten zu reduzieren, kann auf der Website eine Moglichkeit integriert werden,
dass Nutzer sich fiir einen solchen Newsletter anmelden und abmelden kénnen.?8

Die dazu notigen Daten sind moglichst gering zu halten. Einzige Pflichtangabe
sollte die E-Mail-Adresse sein. Zur Sicherheit beider Seiten ist nach der Anmeldung
eine E-Mail zu versenden, die der Nutzer bestétigen muss, bevor eine Eintragung in
die Abonnenten-Datenbank erfolgt (sog. Double-opt-in-Verfahren).?”

Um sicherzustellen, dass der Newsletter beim Empfanger lesbar ist, sollte der
Newsletter als Text-E-Mail versandt werden. Knappe Formulierungen erleichtern
die Lesbarkeit, die Qualitat der Informationen sind von besonderer Bedeutung, der
Newsletter muss fiir den Empfanger einen Mehrwert darstellen. Integrierte Werbung

ist deutlich abzusetzen, so dass sie als solche klar erkennbar ist.2®

2 Gesellschaft mit beschrinkter Haftung (GmbH)

24ygl. Auras 2007, nihere Informationen zu Pflichtangaben auf Geschiftsbriefen siche
http://www.hk24.de/produktmarken/recht_und_fair_play/allgemeine_
rechtsauskuenfte/recht_der_unternehmensgruendung/pflichtangaben_briefe. jsp

25ygl. Alkan 2004, S. 65f

26yg]. Jacobsen 2005, S. 70

2Tygl. Alkan 2004, S. 67

28ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 288

89


http://www.hk24.de/produktmarken/recht_und_fair_play/allgemeine_rechtsauskuenfte/recht_der_unternehmensgruendung/pflichtangaben_briefe.jsp
http://www.hk24.de/produktmarken/recht_und_fair_play/allgemeine_rechtsauskuenfte/recht_der_unternehmensgruendung/pflichtangaben_briefe.jsp

7 Marketing 7.3 Kommunikation per E-Mail

Der Aufbau des Newsletters sollte immer identisch sein. Empfehlungen dazu wer-
den in Anlehnung an Alkan 2004 nachfolgend aufgezeigt. Generell darf ein Newsletter
nicht zu lang sein, da Scrollen bei den Nutzern sehr unbeliebt ist. In die Betreffzeile
gehoren der Name, das Datum und ggf. die Ausgabe des Newsletters. Als Hinweis auf
den aktuellen Inhalt kann im Betreff ein Thema des Newsletters genannt werden.
Weiterhin muss der Absender deutlich erkennbar sein, bspw. durch eine aussage-
kraftige E-Mail-Adresse. Ein Newsletter setzt sich aus Kopf-, Haupt- und Fufteil
zusammen (sieche Beispiel C.14 auf Seite 142). Der Kopfteil besteht aus einem kurz-
en Prolog und beschreibt, was den Leser in der aktuellen Ausgabe erwartet. Langere
Newsletter konnen zusétzlich ein Inhaltsverzeichnis enthalten, welches die Artikel-
iiberschriften auflistet. Bei regelméflig auftauchenden Themen kénnen die Inhalte
des Newsletters auch nach Kategorien geordnet werden. Der Hauptteil enthélt den
eigentlichen Inhalt, bspw. aktuelle Mitteilungen und den Hinweis auf Neuigkeiten
auf der Website. Besteht ein Newsletter aus sehr langen Texten, so kénnen die einzel-
nen Artikel in einem geschiitzten Bereich der Website abgelegt werden. Das schont
Ressourcen seitens der Empfanger und der Mehrwert durch Exklusivitét bleibt wei-
terhin erhalten. Im Falle der Auslagerung ist in dem Newsletter nur ein entspre-
chender Teaser notwendig, eine Kurzfassung des Artikels bestehend aus maximal
drei Satzen. Ein Teaser darf nicht zu allgemein formuliert sein, sondern muss den
Leser neugierig auf mehr machen und sein Interesse wecken. Die zuséatzliche Nen-
nung von Schlagwortern oder die Angabe der Lesedauer des Artikels konnen fiir den
Leser hilfreich sein. In den Fufibereich der E-Mail gehoren abschlieBend Informatio-
nen zum Herausgeber (vollstandiges Impressum), ggf. ein Copyright, Moglichkeiten
eines Feedback (bspw. auch die Bitte, die E-Mail an Freunde weiterzuleiten) und ein
Link zum Abbestellen des Newsletters.?

Nutzer tiberlegen sich immer mehr, ob sie ihre E-Mail-Adresse im Web angeben.
Durch eine hohe Anzahl von Spam ist der Nutzer vorsichtig geworden - zurecht,
wie zwei im Jahre 2006 vom Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. (vzbv) durch-
gefiihrten Online-Umfragen zum Thema ,,Spam im Allgemeinen* und speziell zum
Thema ,,Phishing® belegen: 22% der Befragten erhalten wochentlich schatzungswei-
se 21 bis 50 Spam-E-Mails, 28% sogar mehr als 100 Spam-E-Mails. Daher greift
der Nutzer zu Schutzmafinahmen. 72% der Befragten nutzen Spamfilter und 81%

Schutzprogramme wie Virenfilter und Firewalls. 28% teilen ihre E-Mail-Adresse nur

29y0]. Alkan 2004, S. 68ff
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Freunden und Bekannten mit, fiir Aktivitaten wie bspw. Geschéaftskontakte oder die
Teilnahme an Gewinnspielen haben 31% eine alternative E-Mail-Adresse.*°

Unter Berticksichtigung dieser Zahlen scheint die Verbreitung von Newslettern
ziemlich aussichtslos. Doch Firmennews, aktuelle Produkte und neueste Pressemit-
teilungen kénnen auch an den Nutzer gebracht werden, ohne dass dieser seine digi-

talen Spuren in Form der E-Mail-Adresse hinterlassen muss: durch sog. Newsfeeds.

RSS-Feeds Eine Technik, mit der kurze Texte mit aktuellen Informationen tiber-
sichtlich dargestellt werden kénnen, ist Really Simple Syndication (RSS). Ein RSS-
Feed (auch: Newsfeed) ist eine XML-Datei mit der Endung .xml oder .rss. Jede
RSS-Datei besteht aus einem Kanal (engl. Channel), der eine oder mehrere Nach-
richten (engl. Item) beinhaltet (siche Beispiel C.15 auf Seite 143).3!

Der Kanal setzt sich aus verschiedenen Elementen - teilweise Pflicht, teilweise
optional - zur Prasentation allgemeiner Kanaldaten zusammen (siehe Tabelle A.4 auf
Seite 105). Anzugeben sind bspw. der Titel, der URL-Verweis auf eine entsprechende
Webseite sowie eine Kurzbeschreibung des Kanals. Jede Nachricht eines RSS-Kanals
besteht wiederum aus verschiedenen Elementen, ebenfalls teilweise Pflicht, teilweise
optional (siche Tabelle A.5 auf Seite 107).3

Zur Validierung der XML-Datei kann bspw. das Online-Tool Feed Validator?
genutzt werden, das kostenfrei zur Verfiigung steht. Um den Nutzer auf die Verfiig-
barkeit eines RSS-Feeds hinzuweisen, hat sich ein bestimmtes Symbol durchgesetzt
(siehe Abbildung 7.2). Verschiedene Auspriagungen des Icons in Farbe und Grofe
finden sich unter http://www.feedicons.com. Das Icon wird als Verweis auf die
RSS-Datei in die Webseite integriert, so dass potentielle Abonnenten den Link zum

RSS-Feed als Bezugsquelle aufnehmen kénnen.

Abbildung 7.2: RSS-Icon

B

30vgl. vzbv 2007

31ygl. Fischer 2006, S. 64f

32ygl. Miinz 2006, S. 884ff

33nihere Informationen zum Feed Validator siche http://feedvalidator.org/
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Durch RSS-Abos kénnen Meldungen aus verschiedensten Bereichen in regelméafi-
gen Abstanden bezogen und unter einer einheitlichen Benutzeroberflache prasentiert
werden. Der Nutzer benétigt nur eine Client-Software, die als eigenstandiges Pro-
gramm oder als Plugin fiir den Browser bzw. das E-Mail-Programm installiert wird.
Um einen RSS-Feed zu abonnieren, wird in der entsprechenden Software der URL
der Bezugsquelle angegeben - und schon kommen die gewiinschten Neuigkeiten zeit-
nah an den Nutzer, ohne dass dieser die eigene E-Mail-Adresse angeben musste.*

Abbildung 7.3 zeigt drei (kostenfreie) Varianten: Sage®, ein Plugin fiir die Browser
Mozilla und Mozilla Firefox, lauft unter Microsoft Windows, Macintosh und Linuz
(links oben), Mozilla Thunderbird®®, ein E-Mail-Client mit RSS-Konto (rechts oben)

und NewsBee", ein separater Client fiir Microsoft Windows (mittig unten).

Abbildung 7.3: Screenshots verschiedener Client-Software fiir RSS
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34ygl. Miinz 2006, S. 878ff

35nihere Informationen zum Sage-Plugin siehe http://sage.mozdev.org/

36nihere Informationen zum Mozilla Thunderbird-E-Mail-Client siehe
http://www.thunderbird-mail.de/thunderbird/

3Tnihere Informationen zum NewsBee-Client siehe http://www.newsbee.de/branded/
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7.4 Publikation der Domain

Ein guter Domainname muss aus Marketing-Sicht bestimmte Kriterien erfiillen: Er
sollte einpriagsam, moglichst kurz und pragnant sein. Der URL ist auch fiir Such-
maschinen von Bedeutung. Er besteht aus dem Domainnamen sowie Verzeichnis-
und Dateinamen. Befinden sich Schliisselworter (Abschnitt 3.5 auf Seite 31) bereits
im Domainnamen oder in den Dateinamen, ist das ein Vorteil bei der Indizierung.
Suchmaschinen verfahren bei der Datennormalisierung des Namens genau wie bei
Texten: Die Verwendung von Bindestrichen im Domainnamen statt einer zusammen-
geschriebenen Domain ist daher ratsam. Grofibuchstaben, Umlaute und Leerzeichen
sollten in Verzeichnis- sowie Dateinamen hingegen vermieden werden, da Sonderzei-
chen Betriebssystem-abhéngig verschieden interpretiert werden.?®

Verbreitete Domain-Endungen sind . com fiir kommerzielle Unternehmen, . edu fir
Hochschulen und Schulen, .org fiir nicht-kommerzielle Organisationen und entspre-
chende Landeskiirzel, z.B. .de fiir deutsche Anbieter.

Empfehlenswert ist es, nahe liegende Schreibweisen des Domainnamens mit zu
reservieren. So gelangen auch Nutzer auf die Website, die nicht genau wissen, wie der
Name geschrieben wird. Weiterhin kann so ausgeschlossen werden, das Konkurrenten

dhnliche Schreibweisen sowie ahnlich klingende Domains fiir sich beanspruchen.*?

Logfile-Analyse Ziel einer Logfile-Analyse ist es, das Verhalten der Nutzer nach-
zuvollziehen. Logfiles sind reine Textdateien, die zunéchst sehr umfangreich und
unleserlich erscheinen. Deshalb wird fiir die Analyse der Einsatz von Software emp-
fohlen, die als Freeware gleiche Ergebnisse erzielt wie kostenpflichtige Programme -
lediglich die Darstellung ist verschieden.*!

Zu den beliebtesten Werkzeugen gehort das Open Source-Projekt Webalizer®? (sie-
he Abbildung 7.4 auf der néchsten Seite).

38ygl. Erlhofer 2005, S. 242ff

39ygl. Manhartsberger und Musil 2002, S. 312

40ygl. Jacobsen 2005, S. 65

4lygl. Erlhofer 2005, S. 313ff

4Znshere Informationen zum Webalizer siche http://www.mrunix.net/webalizer/
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Abbildung 7.4: Screenshots verschiedener Webalizer-Ausgaben zu www.itib.de
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Fiir das Marketing und die Suchmaschinen-Optimierung sind folgende Daten von

besonderem Interesse:*3

Anfragen pro Tag und Monat (Page Impression) Zu unterscheiden sind ,,Seiten*
(Zugriffe auf Webseiten) und ,Zugriffe* (Zugriffe auf alle Dateien, also auch
PDF-Dokumente, Grafiken, Videos und Audiodateien). Fiir die meistbesuchten
Webseiten bietet sich bspw. die Integration von Bannerwerbung an. Weiterhin
fallt unter den Bereich ,, Page Impressions“ das jeweils iibertragene Datenvolu-
men, was bei Webhosting-Vertragen mit Volumenbeschrankung eine wertvolle

Information darstellt.

Herkunftsland der Besucher Bei international definierten Zielgruppen wird deut-

lich, ob die Website bei den einzelnen Landern erfolgreich ist.

Seitenbesuche Eine Liste der meistbesuchten Webseiten erméglicht Aussagen iiber
die Relevanz von Inhalten bzw. die Motivation des Besuchs. Meist ist auch eine
Auswertung enthalten, inwieweit es sich um Einstiegsseiten handelt und ob
diese auch in gleichem Maf} als Ausstiegsseiten gelten. Verlassen Nutzer haufig
bereits nach der Betrachtung von nur einer Webseite die Website, besteht

eindeutig Verbesserungspotential. Mogliche Griinde fiir kurze Seitenbesuche

43ygl. Erlhofer 2005, S. 315ff
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sind z.B. falsche Metadaten, ungenaue Seitentitel, ungiinstige Schliisselworter

und aussagenlose Inhalte.

Herkunft der Besucher (Referrer) Die Angabe der Verweise von einer externen
Seite gibt Auskunft iiber den Erfolg einer externen Link-Platzierung, den rela-
tiven Anteil in Prozent je externer Seite, und hilft somit bei der Optimierung
der Link-Popularity (siehe Abschnitt 4.5 auf Seite 47). Meist werden hier auch
die Suchmaschinen und Webkataloge mit aufgefiihrt.

Suchbegriffe Anhand dieser Angaben konnen die von den Nutzern tatséchlich ver-

wendeten Schliisselworter extrahiert werden.

Fazit ,,Marketing” FEine Website ist Teil der Unternehmens- und Marketingstrate-
gie. Neben den bereits in vorangegangen Kapiteln erlauterten Erfolgsfaktoren Inhalt,
Design und Navigation ermoglichen Kommunikationsfaktoren wie E-Mails, Newslet-
ter und Newsfeeds eine nutzerfreundliche Informationsweitergabe, deren kombinier-
ter Einsatz langfristig ein wichtiges Abgrenzungskriterium gegeniiber Mitbewerbern
sein kann. Eine kontinuierliche Auswertung von Logfiles gibt zeitnahe Hinweise, ob
Webseiten erfolgreich sind. Parallel zu Banner- oder Newsletterkampagnen kann
bspw. das Besucherverhalten analysiert und eine zugriffs- und auslastungsbezogene

Auswertung durchgefiithrt werden.
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8 Schlussbemerkung

Eine Website ist lebendig - sie wird gewartet und gepflegt. Erweiterungen fallen
an, zusatzliche Bereiche, Produkte und Prozesse werden abgebildet. Dabei steht die
Nutzerorientierung stets im Vordergrund: Ist die Erweiterung sinnvoll? Ist die Wort-
wahl in diesem Kontext fiir die Nutzer verstindlich? Die Antworten sollten weder
Manager noch Entwickler, Designer oder andere Teammitglieder geben, sondern po-
tentielle Nutzer, die diese Seite testen. Dabei gibt es kein ,richtig® oder ,falsch,

nur , funktioniert* und ,funktioniert nicht“ - und das fiir alle Beteiligten.!
Abbildung 8.1: Kapiteltibersicht Fazit

<
™

Ist Barrierefreiheit eine Selbstverstandlichkeit?
Kann Barrierefreiheit auf Dauer sichergestellt werden?
Ein Wird Barrierefreiheit auf den ersten Blick deutlich? Fazit

Zahlt sich Barrierefreiheit aus?

o~ wdh =

Ist eine 100%-ige Barrierfreiheit erreichbar?

M

Eine barrierefreie Website wird verschiedenen Anforderungen gerecht. Inhalt und
Layout sind von einander getrennt. Das Layout ist skalierbar, Schriftgrofien sind
variabel, das Schriftbild ist sauber und optisch klar. Navigationselemente sind in
einfachen, leicht durchschaubaren Navigationsleisten zusammengefasst, ausschlief3-
lich mausgesteuerte Ereignisse werden vermieden. Uberschriften und signalgebende
Stichworter schaffen eine klare Struktur und einen logischen Aufbau. Eine durch-
dachte Farbwahl bietet ausreichende Kontraste. Bei langeren Texten erfolgt eine
Beschrankung auf das wirklich Wesentliche mit verstédndlichen, moglichst kurzen

Sétzen ohne ,schwierige Worter. Zur Nutzerfithrung werden Hilfen angeboten.?

lygl. Krug 2002, S. 137
2ygl. Radtke und Charlier 2006, S. 15fF
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Barrierefreie Webseiten sind bisher keine Selbstverstandlichkeit Barrierefrei-
heit im Web sollte eigentlich eine Selbstverstandlichkeit sein. Die barrierefreie Ge-
staltung von Webseiten, ein ,Zugang fiir Alle“ egal unter welchen Voraussetzungen,
ist in Deutschland seit 2002 fiir Bundesbehorden und o6ffentliche Einrichtungen in
der Barrierefreie/n] Informationstechnik-Verordnung (BITV) gesetzlich verankert.
Leider sieht die BITV jedoch keine Sanktionen vor, so dass sich das Thema Barrie-
refreiheit nach wie vor nicht in dem eigentlich méglichen Ausmafl durchgesetzt hat.
Dabei kommt Barrierefreiheit nicht nur Menschen mit Behinderung zugute, sondern
wirklich Jedem. Die Beachtung von Kriterien der Accessibility (dt. Zugdanglichkeit)
und Usability (dt. Gebrauchstauglichkeit) erméglicht eine betriebssystem-, geréte-
und nutzerunabhangige Bedienbarkeit. Nichtsdestotrotz ist das Wissen dariiber so-
wohl bei Unternehmen als auch bei Webdesignern wenig verbreitet. Grundvorausset-
zung bei der Entwicklung einer barrierefreien Website ist der valide Einsatz aktueller
Technologien wie Extensible Hypertext Markup Language (XHTML) und Cascading
Style Sheets (CSS) sowie ein Umsetzungskonzept, das Funktionen einer Website ziel-
und nutzerorientiert abbildet. Zur Validierung einer Website kénnen (und sollten)
verschiedenste Mittel genutzt werden: Gebrauchstauglichkeits-Tests mit potentiel-
len Nutzern, frei verfiighare Online-Validatoren des World Wide Web Consortium
(W3C), Browser-Plugins zur Uberpriifung von Strukturierung und Formatierung
sowie Online-Tools zur Analyse von Schliisselwortern und deren Positionierung bei

Suchmaschinen-Anfragen.

Barrierefreiheit auf Dauer sicherstellen Haufig setzen Unternehmen ein Content
Management System (CMS) ein, um die Pflege der Website zu erleichtern. Durch die
Trennung von Layout und Inhalt kann zu Beginn eines Website-Projektes ein grund-
legendes Seitengeriist entwickelt und barrierefrei umgesetzt, Formatzuweisungen in
eine CSS-Datei ausgelagert und beide Dateien als Templates in das CMS eingebun-
den werden. Ein CMS kann dann bei ausreichender Sensibilisierung der Redakteure
Barrierefreiheit auf Dauer sicherstellen. Dazu muss es jedoch in den Bereichen Bedie-
nung, Erstellung und Automatisierung immer wieder unterstiitzend eingreifen. Hier
liegt bei vielen aktuellen Systemen noch enormes Verbesserungspotential. Die Be-
dienung basiert oftmals auf veralteten Technologien und entsprechenden Elementen
oder stellt Funktionen nur bei aktiviertem Javascript zur Verfiigung. Auch Hilfe-
stellungen zum Hinterlegen notwendiger Attribute werden nicht von jedem System

ohne vorherige, manuelle Anpassungsarbeit angeboten.
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Barrierefreiheit wird erst auf den zweiten Blick deutlich Das barrierefreie Um-
setzen einer Website ist nicht auf den ersten Blick erkennbar. Es macht sich jedoch
bemerkbar, wenn Nutzer gezielt Informationen abrufen kénnen, dabei ein zufriedenes
Gefiihl hinterlassen wird, verschiedene Navigationsmoglichkeiten angeboten werden,
Suchmaschinen die eigene Website weit oben in den Suchergebnissen auflisten und
die Website von der Zielgruppe gut angenommen wird. Eine Website beinhaltet ver-
schiedene Funktionen, bei deren Umsetzung sich teilweise Standards herausgebildet
haben. Zu den Hauptfunktionen zahlen die Startseite, Inhaltsseiten, das Impress-
um, eine Kontaktmoglichkeit, ein Inhaltsverzeichnis, eine Website-interne Suche und
bspw. eine Seite mit héufig gestellten Fragen. Bei der Navigationsgestaltung gilt es,
bestimmte Konventionen zu beachten, sowohl beim Aufbau als auch beim Layout.
Wichtig ist ebenfalls eine webgerechte Aufbereitung der anzubietenden Inhalte, eine
lesefreundliche Formulierung und das Hervorheben von Schliisselwortern. Weiterhin
von Bedeutung ist die Farbgestaltung einer Website. Farben konnen sehr unter-
schiedlich wirken, Stimmungen beeinflussen, Vorstellungen wecken und Eindriicke
verstirken. Fiir den Erfolg einer Website spielen Suchmaschinen eine entscheidende
Rolle. Die Ergebnislisten eines Suchdienstes sind der Einstiegspunkt fiir viele Nut-
zer. Aspekte wie Validitat, Seitenstrukturierung, Qualitiat des Inhaltes und externe
Verlinkung fithren zu guten Positionen in den Ergebnislisten. Durch eine starke Ver-
flechtung der Suchdienste untereinander kann eine optimierte Website Platz in den

Ergebnislisten verschiedenster Anbieter finden.

Barrierefreie Webseiten zahlen sich aus Das Umsetzen einer barrierefreien Web-
site kostet vorerst mehr als eine herkommliche Website - die Realisierung ist etwas
zeitaufwendiger und damit meist teurer. Notwendig sind u.a. ein sauber durchdach-
tes Konzept, das Aneignen von Wissen seitens des Auftraggebers, die Schulung von
Redakteuren, die Bereitstellung von unterstiitzenden Werkzeugen (bspw. mit einem
CMS) und das Durchfiithren von Tests. Das Erstellen einer barrierefreien Website ist
ein kontinuierlicher Prozess, bei dem sténdige Qualitatskontrollen notwendig sind.
Mit etwas Erfahrung und Routine werden sich die Kosten jedoch reduzieren und spa-
testens bei einem Relaunch amortisieren. In jedem Fall steht den Kosten eine valide,

suchmaschinenfreundliche und eindeutig nutzerfreundlichere Website gegeniiber.
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Die barrierefreie Website: Usability, Design und Marketingaspekte FEine Web-
site ist Teil der Kommunikations- und Marketingstrategie. Auch hier flieBen Aspekte
der Barrierefreiheit ein, bspw. die Lesbarkeit von E-Mails sowie das Anbieten von
Newslettern und Newsfeeds. Bei der Umsetzung von Usability, Design, Aufbau und
Inhalt sollte sich dabei jeder Beteiligte in den Nutzer hinein versetzen, um die je-
weils optimale Losung zu finden - von der Konzeption bis zum laufenden Betrieb.
Der Aufwand ist immer zielgruppenabhangig. Eine 100%-ige Barrierefreiheit wird
aufgrund sehr unterschiedlicher Ein- und Beschrankungen schwer erreichbar sein,

wohl aber eine barriere-arme und zugangliche Website.

99



A Tabellen

A1 Farbwirkungen . . . . . . ... 101
A2 Farbklange . . . . . ... 102
A.3 Kontrastanalyse bei ITIB-Templates . . . . . . . ... . ... ... ..... 104
A.4 Elemente eines RSS-Kanals . . . . . ... ... ... ... .. ... .. 105
A.5 Elemente einer RSS-Nachricht . . . . . .. ... ... ... ... ....... 107

100



A Tabellen A.1 Farbwirkungen

A.1 Farbwirkungen

Einen Uberblick der symbolischen und psychologischen Farbwirkung gibt Tabel-
le A.1:!

Tabelle A.1: Farbwirkungen
FARBE FARBWIRKUNG
Rot Liebe und Hass, Zorn, Kraft, Gliick, Dynamik und Aktivi-
tat, Korrektur und Kontrolle, Gefahr und Warnung

Griin Natur und Leben, Gesundheit und Frische, Hoffnung und
Zuversicht, Jugend und Unreife, Ruhe und Geborgenheit,

Zuverlassigkeit und Sicherheit, Untreue

Blau Ruhe und Ewigkeit, Sehnsucht und Treue, Frieden, Sympa-
thie, Harmonie, Freundschaft und Vertrauen, Liige
Gelb Licht und Sonne, Natur, Weisheit, leicht, wertvoll, Gift und

Neid, unsicher und unbestandig, Liige und Betrug, alt und

krank, Wahrnehmung

Orange Waérme, Vergniigen, Sicherheit

Braun Geborgenheit, Demut, konservativ und mittelméfig, Ver-
ganglichkeit, Faulheit, Dummbheit

Violett Macht, Ewigkeit, Gewalt, Mafligung, Tauschung und Un-
treue, geheimnisvoll, reife Frau, Emanzipation, weibliche

Sensibilitat und Charme

Rosa Zartlichkeit, Traumerei, Homosexualitat

Weif3 Weiblichkeit, Unschuld und Wahrheit, Reinheit, Leere, Sach-
lichkeit und Kalte

Grau Eleganz, unscheinbar, Triibe und Eintonigkeit, Piinktlich-

keit, Grauen, minderwertig, Alter, Vergangenheit

Schwarz konservativ, Eleganz, Individualitit und Abgrenzung, Nega-
tion, Wahrheit, Tod und Trauer, Ungliick, bose, geheim und
illegal

lvgl.Bartel 2003, S. 48-114
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A.2 Farbklinge

A.2 Farbklange

Die Kombination verschiedener Farben zu Farbklangen erhalt jeweils eine bestimmte

Bedeutung, wie Tabelle A.2 zeigt:?

Tabelle A.2: Farbklange

FARBKLANG

BEDEUTUNG

Rot - Schwarz - Orange

hochste Aggressivitat

Rot - Blau

korperliche und geistige Krafte

Rot - Blau - Gold

Attraktivitat, Mut, Leistung

Rot - Gelb - Orange

Feuer und Warme

Rot - Violett - Rosa

Sexualitat und Erotik, das Unmoralische

Griun - Rot

hochste Vitalitat: das pflanzliche Leben - das ani-

malische Leben

Gold - Rot - Grin

Glick: Reichtum - Liebe - Gesundheit

Grin - Gelb - Blau - Rosa

Wachstum und Friihling

Grin - Braun

herb und bitter

Griin - Gelb sauer
Griin - Orange aromatisch
Griin - Schwarz Zerstorung
Blau - Violett - Orange Phantasie

Blau - Weif3

Wahrheit, das Gute, Klugheit, geistige Tugenden,

Wissenschaft, Konzentration und Sport

Blau - Griun - Weif

Erholung: positive Erholung - aktive Freizeitge-

staltung - Ruhe und wenig Aufregung

Blau - Weif - Silber

Kiihle

Blau - Gold Leistung

Blau - Griin positiv

Gelb - Griin Arger

Gelb - Schwarz Unverstand und Unreinheit
Gelb - Griin sauer (Zitrone, Limette)

Rot - Orange - Gelb

Energie und Aktivitat, Aufregung und Begierde

Rot - Orange - Braun

Warme

Braun - Rosa

Gemiitlichkeit und Geborgenheit

2ygl.Bartel 2003, S. 48-114
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A.2 Farbklinge

[...] FARBKLANG [...] BEDEUTUNG
Violett - Rosa - Gold Eitelkeit

Violett - Rot Wolllust

Violett - Rot - Rosa Sexualitét

Violett - Gold

Verderblichkeit: MaBlosigkeit, Uberheblichkeit -

Genuss, Stolz

Rosa - Violett

Eitelkeit

Rosa - Grin

das Kindliche und Naive

Rosa - Weif

das Sanfte und Zarte, Sensibilitat, Unschuld

Weif3 - Grau

Neutralitat

Weif3 - Gold - Blau

Vollkommenheit, Ideal, das Gute

Grau - Braun

Dummbheit und Faulheit

Grau - Blau - Schwarz Nachdenklichkeit
Schwarz - Grau - Braun Bedréngnis
Schwarz - Grau - Weif3 Einsamkeit
Schwarz - Grau - Gelb Gefiihllosigkeit

Schwarz - Gelb

Egoismus, Schuld und Liige

Schwarz - Violett

Untreue

Schwarz - Rot

die Gefahr und das Verbotene
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A Tabellen A.3 Kontrastanalyse bei ITIB-Templates

A.3 Kontrastanalyse bei ITIB-Templates

Tabelle A.3: Kontrastanalyse der ITIB-Templates

%
3
<

= i

S S < <

5 = 5 &

o

-

4 S 3 e Z.

o = = ~ o

FARBKOMBINATION Z W A = e
Blau-Hellblau 570/222 | 532/200 | 520/193 | 578/197 | bestanden

Vordergrund: #0000A3

Hintergrund: #EFEFFF
Blau-Grau 550/220 | 513/198 | 501/190 | 572/195 | bestanden
Vordergrund: #0000A3

Hintergrund: #FOEEEB
Violett-Hellblau 547/202 | 597/205 | 532/181 | 552/190 | bestanden
Vordergrund: #5D005D
Hintergrund: #EFEFFF
Violett-Weif3 579/217 | 630/220 | 565/195 | 594/204 | bestanden
Vordergrund: #5D005D
Hintergrund: #FFFFFF
Rot-Weifl 581/200 | 583/183 | 536/156 | 505/191 | bestanden
Vordergrund: #B80000

Hintergrund: #FFFFFF
Schwarz-Grau 713/238 | 711/237 | 712/237 | 715/238 | bestanden
Vordergrund: #000000

Hintergrund: #FOEEEB
Schwarz-Weif 765/255 | 763/254 | 764/254 | 763/254 | bestanden
Vordergrund: #000000

Hintergrund: #FFFFFF
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A.4 Elemente eines RSS-Kanals

A.4 Elemente eines RSS-Kanals

Ein RSS-Feed kann folgende Elemente - teilweise Pflicht, teilweise optional - zur

Prasentation allgemeiner Kanaldaten enthalten:?

Tabelle A.4: Elemente eines RSS-Kanals

i
S| 8
— =
ELEMENT OL: 3 BESCHREIBUNG
title X Titel des Kanals
link X URL-Verweis auf eine entsprechende Webseite
description X Kurzbeschreibung des Kanals
language x | Sprache der Nachrichten, z.B. de fiir deutsch
pubDate Publikationszeitpunkt, Angabe nach RFC* 822
z.B. Thu, 06 Apr 2007 17:00:00 GMT
lastBuildDate x | Letzter Anderungszeitpunkt, Angabe nach Request
for Comment (RFC) 822
docs x | URL-Verweis auf RSS-Format-Dokumentation
meist http://blogs.law.harvard.edu/tech/rss
generator x | Name des Generator-Programms
managingEditor x | E-Mail-Adresse des Redakteurs
webMaster x | E-Mail-Adresse des Technischen Redakteurs
copyright x | Rechtlicher Hinweis
z.B. Alle Rechte vorbehalten, ITIB, 2007
category x | Kategorie fur die Art der Nachrichten
z.B. Nachrichten / Politik / Ausland
fiir eine 3-Ebenen-Abstufung
ttl x | Time to live. Minutenangabe. Danach miissen Da-
ten neu heruntergeladen werden, da sonst die Ak-
tualitat nicht gegeben ist.

3vgl. Miinz 2006, S. 884ff
4 Request for Comment (RFC)
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A Tabellen

A.4 Elemente eines RSS-Kanals

[...]| ELEMENT

.] PFLICHT

.

| OPTIONAL

B

[...| BESCHREIBUNG

image

"

Logo-Grafik (max. 144*400 Pixel,
Empfehlung: 88*31 Pixel)

Kann weitere Elemente enthalten:
url URL-Adresse der Grafik
title Titel bzw. Alternativtext der Grafik

link Verweis auf URL, Grafik ist dann anklickbar

skipHours

Stunden, in denen keine Aktualisierungen erfolgen
z.B. <hour>0</hour>,<hour>1</hour>

fiir zwischen 0 und 1 Uhr

skipDays

Tage, an denen keine Aktualisierungen erfolgen
z.B. <day>Saturday</day>,<day>Sunday</day>

fiir Sonnabend und Sonntag
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A Tabellen A.5 Elemente einer RSS-Nachricht

A.5 Elemente einer RSS-Nachricht

Jede Nachricht eines RSS-Kanals besteht aus nachfolgenden Elementen - teilweise

Pflicht, teilweise optional:®

Tabelle A.5: Elemente einer RSS-Nachricht

ELEMENT

OPTIONAL

BESCHREIBUNG

title

Titel der Nachricht

link

URL-Verweis auf eine entsprechende Webseite

description

“ | ¥ | % | PFLICHT

Kurzbeschreibung der Nachricht

author

x | E-Mail-Adresse und Name des Autors

category

Kategorie fiir die Art der Nachricht (siche
<category>-Element innerhalb des <channel>-

Elementes)

comments

x | URL-Verweis auf eine Webseite mit Leserkommen-

taren zur Nachricht

enclosure

x | URL-Verweis auf eine Multimedia-Ressource
Achtung, leeres Element (<enclosure ... />)!

Das length-Attribut gibt die Anzahl der Bytes an,
das type-Attribt den Mime-Type.

guid

x | x | Globally Unique Identifier. Eindeutiger URL-
Bezeichner der Nachricht

eigentlich optional, aber fiir W3C-Feed Validator
Pflicht

pubDate

x | Publikationszeitpunkt, Angabe nach Request for
Comment (RFC) 822

source

x | URL-Verweis auf externes Quellsystem

Zwischen dem offnenden und schlieBenden Tag des
Elementes wird der entsprechende Titel des exter-
nen RSS-Feeds notiert. Der URL wird tiber das

url-Attribut des Elementes eingebunden.

Svgl.Miinz 2006, S. 887f
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B Screenshots B Screenshots

B.1 Farbbeispiele fiir Rot, Griin und Blau

Abbildung B.1: Screenshots der E.ON-Website
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Abbildung B.2: Screenshots der Media Markt-Website
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B Screenshots B Screenshots

Abbildung B.3: Screenshots der Becks-Website
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Abbildung B.4: Screenshots der Seramis-Website
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B Screenshots

Abbildung B.5: Screensh

ots der Allianz-Website
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Abbildung B.6: Screenshots der Fuvian-Website
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B.2 Farbbeispiele fiir Gelb, Orange und Braun

Abbildung B.7: Screenshots der Deutsche Post-Website
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Abbildung B.8: Screenshots der Lipton-Website
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Abbildung B.9: Screenshots der Hornbach-Website
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Abbildung B.10: Screenshots der easyJet-Website
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Abbildung B.11: Screenshots der Baileys-Website
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Abbildung B.12: Screenshots der Sarotti-Website
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B.3 Farbbeispiele fiir Violett und Rosa

Abbildung B.13: Screenshots der Milka-Website
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Abbildung B.14: Screenshots der Lancome-Website
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Abbildung B.15: Screenshots der Pilca-Website
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Abbildung B.16: Screenshots der Mdadchen-Website
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B.4 Farbbeispiele fiir Wei3, Grau und Schwarz

Abbildung B.17: Screenshots der Tiffany-Website

e Drmbetm gees Seesn bpn © &
3

TIFFANY & Cun maucwy T ] mrraaaccrrszems

s

smiLET warceis T L ACERI SRS

Tiffany Celebration” Rings

i s e e b Ealy 3 8
ke e o S e
it b, & TPy Golgbn Ay

Famran 13348 -

(Stand: 21.11.2006)

Abbildung B.18: Screenshots der Dove-Website

alEi=]

Nehmen Sie jetzt am

= D weltwaiten Dove:

B et Verbrauchartast tall

= D el o Dy

b e S st v, s v ot
Sarrkgen e e, L s
ekt i - et e,
Frauan Aaciasten ind tagen 38 Lo

Diowm pro-ges P

Je——

e g b T 4 kb 313

frteti apipdiaty v bk e o
-

Dove Creme

sty - B DL ign
= My intorreionen nur Dove-Ursige FRuprae Hadmgag Hand Coe o el
T nishege el Sguiin. Sum rerte mcrrat g
£ fosten b
L " D e Crmre - A e s gefacin Hrst. Prossesn s sus -
T R
L veeettemn Fhener - rmschien, nafen
- . Dac-Plage d Setaz 4 Shn e pnpn e ke 180 S 18 ComtAnnd] 4 gt e
2 eyt A Thne ! ] Saden ik
— Dameaches | Hamrgarenas Tone Do 3 — - e ) = s
pram— i ~ Cos Bacgetimar
it P R e erloed percoenid- i
x i —  nhe e s St
e - e ey e P -
1
J— Fouchiigenis Cow's waitesior
p— phege- e e
g S o S
S [l |
— s s - hoprscness b UL e Do g

(Stand: 21.11.2006)

117



B Screenshots B Screenshots

Abbildung B.19: Screenshots der Krups-Website
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Abbildung B.20: Screenshots der Audi-Website
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Abbildung B.22: Screenshots der Perwoll-Website

(Stand: 21.11.2006)

119



B Screenshots B.5 Beispielumsetzung anhand eines ITIB-Templates

B.5 Beispielumsetzung anhand eines /TIB-Templates

Abbildung B.23: Screenshot der Template-Umsetzung

A Barrierefreiheit: Elemente einer XHTML-Datei - Microsolt Internet Explorer =10] =]
| Datel Bearbeben Ansichk Feverben Estras 1 | & |
L] [Primar 1 |[Primar2 |[Primar3 |[Primard |[Primars | [ B
Sie bafinden sich et Startseile = Primdr S - Sebundé 55
[Sekundar 5.1 | [Grundiagen einer Webseite | &
[sekundar 5.2 | Texthervorhebungen

|S“""da' 5.3 | Gleich folgen verschieden formatiete Texte:

| Sekund4r 5.4 | Fetter Text, henvargehober Texd,

und hihergesteiter Text
tisfergesteiter Text

[Sekundar 5.5 | Listen

Eine einfache (ungeordnete) Liste:

» Erster Punkt einer einfachen (ungeordneten) Liste
o Zweiler Punkt einer einfachen {ungeordnaten) Lista

Eine geordnete Liste:

1. Erster Punkt einer geordneten Liste
2. Eweiter Punkl einer geordneten Liste

Verweise

Wenn Sie mehr Ober die Silestruktur wissen michien, schaven Sie doch mal auf
unsere Sitemap.

Kemmentare

Im Quelltext folgt nach diesem Satz ein Kommentar,

[ [ [
template generated by wanacitibode & 2006-2007
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C.7
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Beispiel einer htaccess-Datei . . . . . . . . . . . .. ... ... ... ... . 122
Beispiel einer individualisierten Fehlerseite . . . . . . . . . .. .. ... ... 123
Beispiel einer Robots-Datei . . . . . .. .. ... ... .. L. 124
Beispiel einer XHTML-Datei . . .. .. .. ... ... ... ... ...... 125
Beispiel einer CSS-Datei . . . . . . . . . . .. ... 129
Beispiel eines externen Templates: Amazon Partnerprogramm . . . . . . . . 138
Beispiel eines externen Templates: eBay Partnerprogramm . . . . . . . . .. 141
Beispiel eines Newsletters . . . . . . . . . . . . ... ... . ... 142
Beispiel einer RSS-Datei . . . . . . . . . .. ... ... 143
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C Quelltexte C.1 Beispiel einer htaccess-Datei

C.1 Beispiel einer htaccess-Datei

Beispiel C.1: htaccess-Datei

redirect 301 /alter_ordner/alte_datei.html http://www.domainname.de/neue_datei.html
redirect 302 /ordner/datei.html http://www.domainname.de/ordner/temp_datei.html
ErrorDocument 401/code401.html

ErrorDocument 404/code404.html

ErrorDocument 500/code500.html
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C Quelltexte C.2 Beispiel einer individualisierten Fehlerseite

C.2 Beispiel einer individualisierten Fehlerseite

Beispiel C.2: Individualisierte Fehlerseite fiir Status-Code 404

(<!DCICTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtmll-strict.dtd">
<html xmlns="http://www.w3.o0rg/1999/xhtml" xml:lang="de" lang="de'">
<head>
<title>Barrierefreiheit: Fehlerseite bei Status Code 404</title>
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1" />
<meta name="author" content="ITIB - Christiane M&#252;1ler" />
<meta name="description" content="Fehlerseite bei Status Code 404" />
<meta name="keywords" content="Fehlerseite, Status Code, 404" />
<meta name="content-language" content="de" />
<meta name="robots" content="noindex,nofollow" />
<meta name="title" content="Barrierefreiheit: Fehlerseite bei Status Code 404" />
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="css/format.css" />
<link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" />
</head>
<body>
<p><strong>Seite nicht gefunden (Fehler 404)</strong><br />
Leider gibt es die von Ihnen angeforderte Seite nicht.
Vielleicht ist die Adresse der Seite nicht richtig geschrieben
oder eine Suchmaschine hat Sie zu einer veralteten Seite geschickt.</p>
<p>Versuchen Sie Folgendes:</p>
<ul>
<li><a href="sitemap.html">zur Sitemap</a></1li>
<li><a href="index.html">zur Startseite</a></1li>
</ul>
<p>Falls Sie dennoch Probleme haben sollten, schreiben Sie uns:
<a href="mailto:support@itib.de">support@itib.de</a>!</p>
</body>
</html>
-
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C Quelltexte

C.3 Beispiel einer Robots-Datei

C.3 Beispiel einer Robots-Datei

Beispiel C.3: Robots-Datei

User -agent: *

Disallow: /scripts/

Disallow: /relaunch/

Disallow: /betriebsausflug/weihnachten2006.html
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30

39
40
41
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C Quelltexte C.4 Beispiel einer XHTML-Datei

C.4 Beispiel einer XHTML-Datei

Beispiel C.4: XHTML-Datei

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.0org/TR/xhtml1/DTD/xhtmll-strict.dtd">

<html xmlns="http://www.w3.o0rg/1999/xhtml" xml:lang="de" lang="de'">

<head>

<title>Barrierefreiheit: Elemente einer XHTML-Datei</title>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1" />
<meta name="description" content="Elemente einer XHTML-Datei." />

<meta name="keywords" content="XHTML, Elemente" />

<meta name="robots" content="noindex,nofollow" />

<meta name="content-language" content="de" />

<meta name="author" content="ITIB - Christiane M&#252;1ler" />

<meta name="title" content="Barrierefreiheit: Elemente einer XHTML-Datei" />
<link rel="alternate" type="application/rss+xml" title="ITIB-News als RSS-Feed"
href="http://www.itib.de/news/itib.xml" />

<link rel="stylesheet" type="text/css" href="format.css" />

<link rel="shortcut icon" href="favicon.ico" />

</head>

<body>

<! -- Begin Page-Container -->

<div id="page">

<V —— HARBHRAHRARBHR AR A#H#Y BEGIN HEADER #HHAHHRHAUHHAUHURABRARBHLH ——>
<!-- Begin Header-Container -->

<div id="header_main">

<! -- Begin Left-Header-Container -->
<div id="header_left">

[...1

</div>

<! -- End Left-Header-Container -->

<! -- Begin Center -Header-Container -->

<div id="header_center">

<div id="horizontalnavigation">

<ol id="horizontal">

<li><a href="navil.html">Prim&#228;r 1</a></1li>

<li><a href="navi2.html">Prim&#228;r 2</a></1li>

<li><a href="navi3.html">Prim&#228;r 3</a></1li>

<li><a href="navi4.html">Prim&#228;r 4</a></1li>
<li><strong class="activated">Prim&#228;r 5</strong></1li>

</ol>

<div class="fixfloat"></div>

</div>

</div>

<! -- End Center -Header -Container -->
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<! -- Begin Right-Header-Container -->
<div id="header_right">

[...1

</div>

<! -- End Right-Header-Container -->

<div class="fixfloat"></div>

</div>

<!-- End Header-Container -->

<V —— HUBAHBHBBARBBHARYHHAR##H END HEADER H#HHHAHHBHAUUBHAUHBHAUH YL —->
<V —— HUBAAHHBBARUBRARYBRARH#H BEGIN MAIN HHHRARHBHAARYBHAUUHBHARH RS ——>
<! -- Begin Main-Container -->

<div id="main">

<p id="breadcrumb">Sie befinden sich hier:
<a href="index.html">Startseite</a> &gt; Prim&#228;r 5 - Sekund&#228;r 5.5 </p>

<! -- Begin Left-Main-Container -->

<div id="main_left">

<div id="verticalnavigation'">

<ol id="vertical">

<li><a href="navil.html">Sekund&#228;r 5.1</a></1li>

<li><a href="navi2.html">Sekund&#228;r 5.2</a></1li>

<li><a href="navi3.html">Sekund&#228;r 5.3</a></1li>

<li><a href="navi4.html">Sekund&#228;r 5.4</a></1li>
<li><strong class="activated">Sekund&#228;r 5.5</strong></1i>
</o0l>

</div>

</div>

<!-- End Left-Main-Container -->
<!-- Begin Center -Main-Container -->

<div id="main_center">

<h1>Grundlagen einer Webseite</h1>
<h2>Texthervorhebungen</h2>

<p>Gleich folgen verschieden formatierte Texte:<br />
<strong>Fetter Text</strong>, <em>hervorgehober Text</em>,
<sub>tiefergestellter Text</sub> und <sup>h&#246;hergestellter Text</sup>.</p>

<h2>Listen</h2>

<p>Eine einfache (ungeordnete) Liste:</p>

<ul>

<li>Erster Punkt einer einfachen (ungeordneten) Liste</1li>
<li>Zweiter Punkt einer einfachen (ungeordneten) Liste</li>
</ul>
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<p>Eine geordnete Liste:</p>

<ol>
<li>Erster Punkt einer geordneten Liste</li>
<li>Zweiter Punkt einer geordneten Liste</1li>
</ol>

<h2>Verweise</h2>

<p>Wenn Sie mehr &#252;ber die Sitestruktur wissen mé&#246;chten,
schauen Sie doch mal auf unsere <a href="sitemap.html" title="zum
Inhaltsverzeichnis: Verweise nach Kategorien geordnet">Sitemap</a>

<h2>Kommentare</h2>

<p>Im Quelltext folgt nach diesem Satz ein Kommentar.</p>

<!-- TIch bin ein Kommentar -->
</div>

<! -- End Center ~Main-Container -->
<! -- Begin Right-Main-Container -->
<div id="main_right">

[...1]

</div>

<!-- End Right-Main-Container -->

<div class="fixfloat"></div>

</div>

<! -- End Main-Container -->

V== HHAHRHBAABRHRERARARRARAHRRHRAHE END MAIN #HARRAHARBRARRARARRERRRARHE - >
V== HAHRBRAAAHAARAHGRAHRA#EHR BEGIN FOOTER #AHHAHHAHAHBAHAHBRBRARHE - >
<! -- Begin Footer-Container -->

<div id="footer_main">

<! -- Begin Left-Footer-Container -->
<div id="footer_left">

[...1

</div>

<!-- End Left-Footer-Container -->

<! -- Begin Center -Footer-Container -->

<div id="footer_center">

[...1

</div>

<! -- End Center -Footer-Contatiner -->
<! -- Begin Right-Footer-Container -->
<div id="footer_right">

[...1

</div>

.</p>
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<!-- End Right-Footer-Container -->

<div class="fixfloat"></div>

</div>

<!-- End Footer-Container -->

V== HHEAAARBAAARBAARRHRAR##HA END FOOTER #HAAHHBAARBBAARHBHAARHHA ——>

<p class="copyright"><span lang="en" xml:lang="en'">template generated by</span>

<a href="http://www.itib.de">www.itib.de</a>
<span lang="en" xml:lang="en">&copy;</span> 2006-2007</p>

</div>
<! -- End Page-Container -->

</body>
</html>
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C.5 Beispiel einer CSS-Datei

Beispiel C.5: CSS-Datei

/* CSS-File generated by Christiane Miller, http://www.itib.de */
/% USED COLORS ———-——————— - - - - - m e m e m—mm— - - - */
/* BENUTZTE FARBEN —————-——-— - - m e mm o mm———m—— - */
/* white (e.g. content-background) #FFFFff weiss */
/* black (e.g. font) #000000 schwarz */
/* grey (e.g. inner-containers) #fOeeeb grau */
/* red (e.g. hover-links) #b80000 rot */
/* blue (e.g. links) #0000a3 blau */
/* light blue (e.g. website-background) #efefff hellblau */
/* wviolett (e.g. wvisited links) #5d0054d violett */
/* GENERAL ——--———— - - oo oo oo */
/% ALLGEMEIN ———-—————— - - m oo */
/* page general */
/* Seite generell */
body {
background: #efefff; /% Hintergrund: hellblau */
color: #000000; /* Texztfarbe: schwarz */
font-family: Arial, Helvetica, Serif; /* Schriftart: Arial, Helwetica, Serif */
font-size: 83%; /* Schriftgrofe: 837 */
margin: auto; /* Aufenabstand: automatisch */
padding: 0; /* Innenabstand: keiner */
text-align: left; /% Horizontale Ausrichtung: linksbindig */
width: 95%; /* Breite: 95) der Fensterbreite */

/* page-container including header-,

/% Seiten-Container mit Kopf-, Inhalts- und Fufbereich */

main- and footer-container */

#page {
background: #ffffff; /% Hintergrund: weiss */
margin: auto; /* Aufenabstand: automatisch */
padding: O0; /% Innenabstand: keiner */
min-width: 590px; /% Mindestbreite: 590pz */
max-width: 65em; /* Mazimalbreite: 86em */

/* clearing floatings */
/* Fliefumgebungen zuricksetzen */
.fixfloat {

float: none; /* Textumfluss: keiner */
clear: both; /% Fortsetzung beti Texztumfl
width: 1px; /* Breite: 1pz */

margin: O; /* Aufenabstand: keiner */
padding: O0; /* Innenabstand: keiner */
font-size: Opx; /* Schriftgrofe: Opz */
line-height: Opx; /% Zeilenhdhe: Opz */

uss: unterhaldb */
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height: Opx;

/* link general */
/* Verweis allgemein */
a:link {

background: #ffffff;
#0000a3;
bolder;

color:
font-weight:
margin: O;
padding: O;

text -decoration: none;

/* visited link */

/* Bereits besuchter Verweis */

a:visited {
background: #ffffff;

#5d005d;

font-style:

color:
italic;
font-weight: bolder;
margin: O;
padding: O;

text-decoration: none;

/% link on mouse-over */
/* Verweis bei Mouse-over */
a:hover {

background: #ffffff;
#b8000O0 ;
bolder;

color:
font-weight:
margin: O0;

padding: O;

text -decoration:

/* active or focused link */

/* Aktiver Verweis

a:active,

a:focus {
background: #b80000;

#ff£f£f£fF;

bolder;

color:
font-weight:
margin: O;
padding: O;

text-decoration:

underline;

underline;

/%

/%
/%

/%

Héhe: Opz */

Hintergrund: weiss */
Textfarbe: blau */
Schriftgewicht: eztrafett */
Aufenabstand: keiner */
Innenabstand: keiner */

Textdekoration: keine */

Hintergrund: weiss */
Texztfarbe: wviolett */
Schriftstil:
Schriftgewicht:
Aupenabstand:

Innenabstand:

kursiv */
extrafett */
keiner */
keiner */

Textdekoration: keine */

Hintergrund: wetiss */
Textfarbe: rot */
Schriftgewicht: exztrafett */
Aupenabstand: keiner */
Innenabstand: keiner */

Teztdekoration: unterstrichen */

oder Verweis mit Fokus */

Hintergrund: rot */
Textfarbe: weiss */
Schriftgewicht: extrafett */
Aufenabstand: keiner */
Innenabstand: keiner */

Textdekoration: unterstrichen */

/* container for horizontal navigation */

/% Container um horizontale Navigationsleiste */

div#horizontalnavigation {

background: #ffffff;

/%

Hintergrund: weiss */
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color: #000000;
0;

0;

margin:

padding:

/% horizontal

/% Textfarbe: schwarz */
/* Aufienabstand:

/* Innenabstand:

keiner x/

keiner */

navigation-list */

/* Liste fur horizontale Navigationsleiste */

ol#horizontal {

background: #ffffff;
color: #000000;
list-style: none;
margin: O;
padding: O;
text-align: left;

}

/% item in the horizontal

/* Einzelne Listenpunkte

ol#horizontal 1i {
background: #ffffff;

#000000;

left;

font-size:

color:
float:
lem;
letter-spacing:
0 4px O
padding: O;

width: 19%;

1px;

margin:

/* active item 1in

/% Aktiver Listenpunkt

/*
/*
/*
/*
/*
/*

Hintergrund: wetiss */
Textfarbe:
Listendarstellung:
Aufenabstand:

Innenabstand:

schwarz */

keine */
keiner *x/
keiner */

Horizontale Ausrichtung:

navigation-list */

in der horizontalen Navigationsleiste */

/%
/%
/%
/%
/%
/%
/%
/*

Hintergrund: weiss */
Texztfarbe:
Textumfluss:
Schriftgréfe:
Zeichenabstand:
Aufenabstand:
Innenabstand:

197 */

schwarz */

lem */

1pz */
oben/unten/links keiner,
keiner */

Breite:

the horizontal navigation-list */

in der horizontalen Navigationsleiste */

ol#horizontal 1li strong.activated {

background: #ffffff; /% Hintergrund: weiss */

border: 1px solid #000000; /* Rahmen alle Seiten: I1pxz, durchgezogen,
color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */

display: block; /* Anzeigeart: Block, Element

margin: O; /* Aufenabstand: keiner */

padding: 4px; /* Innenabstand: 4pz */

/* container for wvertical
/*

div#verticalnavigation {

Container um vertikale

background: #fOeeeb;
color: #000000;
margin: O;

padding: O;

navigation */

Navigationsleiste */

/%
/%

Hintergrund:
Textfarbe:
Aufenabstand:

Innenabstand:

grau */
schwarz */
keiner */

keiner */

/* vertical navigation-list */

/% Liste fiur wvertikale Navigationsleiste */

ol#vertical {

background: #ffffff;

/% Hintergrund: weiss */

linksbundig */

alles mnachfolgende rechts wvom Element */

rechts 4pz */

schwarz */

erzeugt neue Zeile */
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color: #000000; /% Textfarbe: schwarz */

list-style: none; /% Listendarstellung: keiner */

margin: O; /* Aufenabstand: keiner */

padding: O0; /* Innenabstand: keiner */

text-align: left; /% Horizontale Ausrichtung: linksbindig */
}
/* item in the wvertical navigation-list */

/% Einzelne Listenpunkte in der wvertikalen Navigationsleiste */
ol#vertical 1i {

background: #ffffff; /* Hintergrund: wetiss */
color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */
font-size: lem; /* Schriftgrofe: lem */
letter -spacing: 1px; /% Zeichenabstand: 1pxz */
margin: 0 O 4px O; /% Aufenabstand: oben/rechts/links keiner, unten 4pzx */
padding: O; /% Innenabstand: keiner */
width: 100%; /* Breite: 100} */
}
/* active item in the wertical navigation-list */

/* Aktiver Listenpunkt in der vertikalen Navigationsleiste */

ol#vertical 1li strong.activated {

background: #ffffff; /% Hintergrund: weiss */
border: 1px solid #000000; /% Rahmen alle Seiten: 1pz, durchgezogen, schwarz */
color: #000000; /% Teztfarbe: schwarz */
display: block; /% Anzeigeart: Block, Element erzeugt neue Zeile */
margin: O; /% Auflenabstand: keiner */
padding: 4px; /% Innenabstand: 4px */

}

/% link gemneral in navigation-lists */

/* Verweis allgemein in Navigationsleisten */
ol#horizontal 1i a:1link,

ol#vertical 1i a:1link {

background: #efefff; /% Hintergrund: hellblau */
border: 1px solid #0000a3; /% Rahmen alle Seiten: 1pz, durchgezogen, blau */
color: #0000a3; /* Teztfarbe: blau */
display: block; /* Anzeigeart: Block, Element erzeugt neue Zeile */
font-weight: bolder; /* Schriftgewicht: extrafett */
margin: O; /* Aufenabstand: keiner */
padding: 4px; /% Innenabstand: 4px */
text -decoration: none; /* Textdekoration: keine */
}
/% visited link in navigation-lists */

/% Bereits besuchter Verwets in Navigationsleisten */
ol#horizontal 1li a:visited,

ol#vertical 1li a:visited {

background: #efefff; /% Hintergrund: hellblau */

border: 1px solid #efefff; /* Rahmen alle Seiten: I1pz, durchgezogen, hellblau */
color: #5d005d; /* Textfarbe: wviolett */

display: block; /% Anzeigeart: Block, Element erzeugt neue Zeile */
font-style: italic; /* Schriftstil: kursiv */
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font-weight:
0;
4px;

bolder;
margin:
padding:

text -decoration: none;

/* link on mouse-over 1in

Schriftgewicht:
Aufilenabstand:
Innenabstand: 4pz */

keine */

extrafett */

keiner x/

Textdekoration:

navigation-lists */

/* Verwetis bei Mouse-over in Navigationsleisten */

ol#horizontal 1li a:hover,
ol#vertical 1i a:hover {
background: #ffffff;
1px solid #b80000;
#b80000 ;
block;
bolder;

border:
color:
display:
font-weight:
0;
4px;

margin:
padding:

text -~decoration: underline;

/* active or focused

/* Aktiver Verweis und Verweis mit Fokus

ol#horizontal 1li a:active,
ol#vertical 1li a:active,
ol#horizontal 1i a:focus,
ol#vertical 1i a:focus {
background: #b80000;
1px solid #b8000O0;
#Ef£f£f££f 5 ;
block;
bolder;

border:
color:
display:
font-weight:
0;
4px;

margin:
padding:

text ~decoration: underline;

/* paragraph */
/* Absatz */

p {
float: none;
clear: both;
}

/* bread crumb trail */
/% Brotkrumen-Pfad */
#breadcrumb {

font-size: .8em;
margin: O;
padding: 0 4px;

/* heading level 1 */
/* Uberschrift Ebene 1 */

/%

Hintergrund: weiss */

Rahmen alle Seiten: 1pz, durchgezogen, rot */
Textfarbe: rot */
Anzeigeart: Block, Element erzeugt neue Zeile */

Schriftgewicht:
Aufenabstand:
Innenabstand: 4pz */

extrafett */

keiner */

Teztdekoration: unterstrichen */

link in navigation-lists */

in Navigationsleisten */

Hintergrund: rot */

Rahmen alle Seiten: 1pxz, durchgezogen, Tot */
Textfarbe: weiss */

Anzeigeart: Block, Element erzeugt neue Zeile */

Schriftgewicht:
Aufenabstand:
Innenabstand: 4pz */

extrafett */
keiner */

Teztdekoration: unterstrichen */

Teztumfluss: keiner */

Fortsetzung beti Texztumfluss: unterhaldb */

Schriftgrife:
Aufenabstand:

Innenabstand:

80/ des Elternelementes */
keiner */

oben/unten keiner, rechts/links 4pz

133

i/




262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314

C Quelltexte

C.5 Beispiel einer CSS-Datei

h1 {

border: 1px solid #000000;
font-size: 1.4em;
font-weight: bolder;
0 0 6px O;

2px;

margin:

padding:

/* heading level 2 */
/* Uberschrift Ebene 2 */

h2 {
border-bottom:
font-size: 1.2em;
font-weight: bolder;
margin: O;
padding: 2px;

/* inner-container */
/* Allgemeiner Container */
.container {

background: #000000;
#E£f£f££ £
.5%;
0;

color:
margin:

padding:

/* cpoyright mnotice */
/% Urheber-Hinwets */

.copyright {

1px solid #000000;

/*
/*
/*
/*

Rahmen alle Seiten: Ipz, schwarz */
Schriftgréfe: 1.4em */

Schriftgewicht: eztrafett */
Aufenabstand: oben/rechts/links keiner,

2pz */

durchgezogen ,

unten 6pzx

Innenabstand:

/% Rahmen unten: schwarz */
Schriftgrofe: 1.2em */

Schriftgewicht: exztrafett */

Aupenabstand: keiner */

2pz */

1pz, durchgezogen,

Innenabstand:

Hintergrund: schwarz */
Textfarbe: weiss */
Aufenabstand: 0,5) */

Innenabstand: keiner */

font-size: .8em; /* Schriftgrofie: 80J) des Elternelementes */
margin: O; /* Aufenabstand: keiner */
padding: O0; /% Innenabstand: keiner */
text-align: center; /% Horizontale Ausrichtung: zentriert */
}
/% HEADER ————- - - oo oo oo */
/% KOPFBEREICH ——————————————— - - - — =~ */
/* header-container */
/* Kopfbereich */
#header_main {
background: #ffffff; /* Hintergrund: wetiss */
border-bottom: 1px solid #0000a3; /% Rahmen unten: I1pz, durchgezogen, blau */
clear: both; /* Fortsetzung bei Textumfluss: unterhaldb */
color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */
float: none; /* Textumfluss: keiner */
height: 20%; /* Héhe: 20) */
margin: O; /* Auflenabstand: keiner */
padding: 0; /* Innenabstand: keiner */

/* left header-container */
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315| /* Container links im Kopfbereich */
316| #header_left {

317 background: #fOeeeb; /% Hintergrund: grau */

318 color: #000000; /* Teztfarbe: schwarz */

319 float: left; /* Tezxtumfluss: alles nachfolgende rechts vom Element */
320 height: 90%; /% Héhe: 90) */

321 margin: .5%; /* Aufenabstand: 0,57 */

322 padding: O0; /* Innenabstand: keiner */

323 width: 23%; /* Breite: 23] */

324| }

325

326| /* center header-container */
327| /* Container mittig im Kopfbereich */
328 #header_center {

329 background: #ffffff; /% Hintergrund: weiss */

330 color: #000000; /* Texztfarbe: schwarz */

331 float: left; /* Textumfluss: alles nachfolgende rechts vom Element */
332 height: 90%; /* Héhe: 90 */

333 margin: .5%; /* Aufenabstand: 0,5) */

334 padding: 0; /* Innenabstand: keiner x*/

335 width: 50%; /* Breite: 50/ */

336) }

337

338 /* right header-container */
339| /* Container rechts im Kopfbereich */
340| #header_right {

341 background: #fOeeeb; /* Hintergrund: grau */

342 color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */

343 float: left; /* Textumfluss: alles nachfolgende rTechts wom Element */
344 height: 90%; /* Héhe: 904 */

345 margin: .5%; /% Aufenabstand: 0,5 */

346 padding: 0; /* Innenabstand: keiner */

347 width: 23%; /* Breite: 23 */

348|

349

350 /* MAIN ———--—- - m e e e e e *x/
351| /* INHALTSBEREICH ——--—————————-— - - - m—m————————————— */
352

353| /* main-container */
354| /* Inhaltsbereich */

355 #main {

356 background: #ffffff; /* Hintergrund: wetiss */

357 clear: both; /* Fortsetzung bet Textumfluss: unterhalb */
358 color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */

359 float: none; /* Textumfluss: keiner */

360 height: 70%; /* Héhe: 70} */

361 margin: O; /* Aufenabstand: keiner */

362 padding: O0; /* Innenabstand: keiner */

363 width: 100%; /* Breite: 100} */

364| }

365

366| /* left main-container */

367| /* Container links im Inhaltsbereich */
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#main_left {

background: #ffffff; /% Hintergrund: wetiss */

color: #000000; /* Texztfarbe: schwarz */

float: left; /* Tezxtumfluss: alles mnachfolgende rechts vom Element */
height: 95%; /* Héhe: 95 x*/

margin: .5%; /* Aufenabstand: 0,5] */

padding: O0; /* Innenabstand: keiner */

width: 23%; /% Breite: 234 */

/% center main-container */
/* Container mittig im Inhaltsbereich x*/

#main_center {

lles nachfolgende rechts wom Element */

background: #ffffff; /* Hintergrund: weiss */
color: #000000; /% Teztfarbe: schwarz */
float: left; /* Textumfluss: a

height: 95%; /* Héhe: 95 */

margin: .5%; /* Aufenabstand: 0,5) */
padding: 0; /* Innenabstand: keiner x*/
width: 50%; /* Breite: 50/ */

/* right main-container */
/* Container rechts im Inhaltsbereich */

#main_right {

background: #fOeeeb; /* Hintergrund: grau */
color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */
float: left; /% Textumfluss: alles machfolgende rechts vom Element x*/
height: 95%; /* Héhe: 95} */
margin: .5%; /* Aufenabstand: 0,5) */
padding: 0; /* Innenabstand: keiner */
width: 23%; /* Breite: 23 */
}
/% FOOTER === === === = o m o o e e e */
/% FUSSBEREICH === === == === == = o m o e e o oo oo */

/* footer-container */
/* Fufbereich */

#footer_main {

background: #ffffff; /* Hintergrund: wetiss */
border-top: 1px solid #0000a3; /% Rahmen oben: lpz,
clear: both; /* Fortsetzung be

color: #000000; /* Textfarbe: schwarz */
float: none; /* Textumfluss: keiner */
height: 10%; /* Héhe: 10} */

margin: O; /* Aufenabstand: keiner */
padding: O0; /* Innenabstand: keiner */
width: 100%; /* Breite: 100 */

/* left footer-container */

/% Container links im Fufbereich */

durchgezogen, blau */

i Textumfluss: unterhald */
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442
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447

C Quelltexte

C.5 Beispiel einer CSS-Datei

#footer_left {
background: #fOeeeb;
color: #000000;
float: left;

height: 80%;
margin: .5%;
padding: O;
width: 23%;

/* center footer-container *

/

Hintergrund:
Textfarbe: s
Textumfluss:
Héhe: 804 */
Aupenabstand
Innenabstand
Breite: 23%

/% Container mittig im Fufbereich */

#footer_center {
background: #fOeeeb;
color: #000000;
float: left;
height: 80%;
margin: .5%;
padding: O;
width: 50%;

/* right footer-container */

/*
/%
/%
/%
/%
/%
/%

Hintergrund:
Textfarbe: s
Textumfluss:
Héhe: 80% */
Aufienabstand
Innenabstand
Breite: 507

/% Container rechts im Fufbereich */

#footer_right {
background: #fOeeeb;
color: #000000;
float: left;
height: 80%;
margin: .5%;
padding: O;
width: 23%;

/%
/*
/*
/%
/*
/*
/%

Hintergrund:
Textfarbe: s
Teztumfluss:
Héhe: 80% */
Aufenabstand
Innenabstand
Breite: 237

grau */
chwarz */

alles mnachfolgende rechts wvom Element */

;0,574 */
: keiner */

*/

grau */
chwarz */

alles nachfolgende rechts vom Element */

10,57 x/
: keiner */

*/

grau */
chwarz */

alles mnachfolgende rechts vom Element x*/

;0,508 */
: keiner */

*/
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C.6 Beispiel eines externen Templates: Amazon

Partnerprogramm

Beispiel C.6: Template eines Amazon-Einzeltitellinks

<iframe src="http://rcm-de.amazon.de/e/cm?t=itinfothek-21&0=3&p=8&l=asl&asins=
3827323797&£fc1=000000&IS2=1&1t1=_blank&1lc1=0000FF&bc1=000000&bgl=FFFFFF&f=ifr"
style="width:120px;height :240px;" scrolling="no" marginwidth="0" marginheight="0"

frameborder="0"></iframe>

Beispiel C.7: XHTML-Datei eines Amazon-Einzeltitellinks

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN"
"http://www.w3.0org/TR/xhtml1/DTD/xhtmll -transitional.dtd">
<html>
<head>
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1" />
<style type="text/css">
body {margin:Opx; padding:0px;}
a, a:visited {color:#0000FF;}
a img {border:nomne;}
div#content {background-color:#FFFFFF; color:#000000; border:1px solid #000000;
margin:0px; padding:0px; width:118px; height :238px; text-align:center;
font-family:’Arial’, sans-serif; font-size:10px; position:relative;
overflow:hidden;}
div#image {height:110px; margin:2px Opx; padding-top:7px;}
p {margin:3px Opx;}
p#prices {white-space:nowrap;}
form {margin:3px Opx;}
p#privacy {position:absolute; margin:0Opx auto; left:0px; bottom:0px;
width:118px; background-color :#FFFFFF;}
p#privacy a, p#privacy a:visited {color:#alalal;}
span.price {color:#990000;}
</style>
</head>
<body>
<div id="content">
<div id="image">
<a href="http://www.amazon.de/dp/38273237977tag=itinfothek -21&camp=
1410&creative=6378&1linkCode=asl&creativeASIN=3827323797&adid=1S7DYX
7GDZ8A5J65CNMD&" target="_blank"><img src="http://rcm-images.amazon
.com/images/P/3827323797.01. _SL110_SCTZZZZZZZ_.jpg" /></a>
</div>
<p id="title"> <a href="http://www.amazon.de/dp/38273237977tag=itinfo
thek-21&camp=1410&creative=6378&linkCode=asl&creativeASIN=3827323797&
adid=1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD&" target="_blank">Barrierefreies Webdesign.
Attraktive...</a> </p>
<p>Angie Radtke, Dr. ...</p>
<p id="prices"> <a href="http://www.amazon.de/gp/offer-1isting/38273237977
tag=itinfothek -21&camp=1410&creative=6378&1linkCode=aml&creativeASIN=
3827323797&adid=1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD&" target="_blank">Bester Preis <span
class="price" style="text-decoration:underline;">EUR 16,85</span></a> <br />
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C Quelltexte C.6 Beispiel eines externen Templates: Amazon Partnerprogramm

oder neu <span class="price">EUR 39,95</span> </p>
<form method="get" action="http://www.amazon.de/gp/aws/cart/add.html"
target="_blank">
<input type="hidden" name="SubscriptionId" value="D68HUNXKLHS4J" />
<input type="hidden" name="AssociateTag" value="itinfothek-21" />
<input type="hidden" name="ASIN.1" value="3827323797" />
<input type="hidden" name="Quantity.1" value="1" />
<input type="hidden" name="adid" value="1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD">
<input type="hidden" name="linkCode" value="asl" />
<input type="hidden" name="OfferListinglId.1" value="6%2FoYQ%2FjLxK5
£f8QZy0802SLp1KL0s8deCqATEii5aWVjpp%2Bat709qPSPd9xBXRAC6090%2BjGGuQeU%3D" />
<input type="image" name="submit.add" value="Kaufen bei Amazon.de"
alt="Kaufen bei Amazon.de" src="http://rcm-images.amazon.com/images
/G/03/buttons/buy-from-tan.gif" />
</form>
<p id="privacy"><a href="http://rcm-de.amazon.de/e/cm/privacy-policy.html?0=3"
target="_blank">Information</a></p>
</div>
</body>
</html>

Beispiel C.8: Optimierte XHTML-Datei eines Amazon-Einzeltitellinks

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.0rg/TR/xhtml1/DTD/xhtmll-strict.dtd">
<html xmlns="http://www.w3.0rg/1999/xhtml" xml:lang="de" lang="de">
<head>
<title>Amazon-Integration</title>
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1" />
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="amazon_optimierung.css" />
</head>
<body>
<div class="amzon">
<div class="image">
<a href="http://www.amazon.de/dp/38273237977tag=itinfothek -21&amp;camp=1410
&amp;creative=6378&amp;linkCode=asl&amp;creativeASIN=3827323797&amp;adid=
1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD&amp; "><img src="http://rcm-images.amazon.com/images/P/
3827323797.01. _SL110_SCTZZZZZZZ_. jpg" alt="Vorschaugrafik Buchcover
Barrierefreies Webdesign" /></a>
</div>
<p class="title">
<a href="http://www.amazon.de/dp/38273237977tag=itinfothek -21&amp;camp=1410
&amp;creative=6378&amp;linkCode=asl&amp;creativeASIN=3827323797&amp;adid=
1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD&anp ; ">Barrierefreies Webdesign. Attraktive...</a>
</p>
<p>Angie Radtke, Dr. ...</p>
<p class="prices">
<a href="http://www.amazon.de/gp/offer-1listing/38273237977tag=itinfothek-21
&amp; camp=1410&amp;creative=6378&amp; linkCode=aml&amp;creativeASIN=3827323797
&amp;adid=1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD&amp; ">Bester Preis <span class="bestprice">EUR
16 ,85</span></a><br />
oder neu <span class="price">EUR 39,95</span>
</p>
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31 <form method="get" action="http://www.amazon.de/gp/aws/cart/add.html">

32 <input type="hidden" name="SubscriptionId" value="D68HUNXKLHS4J" />
33 <input type="hidden" name="AssociateTag" value="itinfothek-21" />
34 <input type="hidden" name="ASIN.1" value="3827323797" />

35 <input type="hidden" name="(Quantity.1" value="1" />
36 <input type="hidden" name="adid" value="1S7DYX7GDZ8A5J65CNMD" />

37 <input type="hidden" name="linkCode" value="asl" />

38 <input type="hidden" name="OfferListinglId.1" value="6%2FoYQ%2FjLxK5f8QZ
39 y0802SLp1KL0s8deCqATEiib5aWVjpp%2Bat709qPSPd9xBXRAC6090%2BjGGuQeU?%3D" />
40 <input type="image" name="submit.add" value="Kaufen bei Amazon.de"

41 alt="Kaufen bei Amazon.de" src="http://rcm-images.amazon.com/images/

42 G/03/buttons/buy-from-tan.gif" />

43 </form>

14 <p class="privacy"><a href="http://rcm-de.amazon.de/e/cm/privacy-policy.html
45 70=3">Information</a></p>

46| </div>

47| </body>

48| </html>
N

Beispiel C.9: Optimierte CSS-Datei eines Amazon-Einzeltitellinks

1 a, a:visited {color:#0000FF;}

2 a img {border:none;}

3 div.amazon {background-color :#FFFFFF; color:#000000; border:1px solid #000000;
4 margin:0Opx; padding:0px; width:118px; height :238px; text-align:center;

5 font-family:’Arial’, sans-serif; font-size:10px; position:relative;

6 overflow:hidden;}

7 div.image {height:110px; margin:2px Opx; padding-top:7px;}

8 p {margin:3px Opx;}

9 p.prices {white-space:nowrap;}

10 form {margin:3px Opx;}

11 p.privacy {position:absolute; margin:0Opx auto; left:0px; bottom:0px; width:118px;
12 background-color :#FFFFFF;}

13 p.privacy a, p.privacy a:visited {color:#alalal;}

14 span.price, span.bestprice {color:#990000;}

15 span.bestprice {text-decoration:underline;}
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C.7 Beispiel eines externen Templates: eBay Partnerprogramm

Beispiel C.10: eBay-Template iiber , Linkgenerator*

<! -- BEGIN PARTNER PROGRAM - DO NOT CHANGE THE PARAMETERS OF THE HYPERLINK -->
<A HREF="http://partners.webmasterplan.com/click.asp?ref=386845&site=1382
&type=text&tnb=23&prd=yes&srchdesc=N&itf=0&st=1&category0=267&minprice=
&maxprice=&query=Barrierefreies’2520Webdesign">Bicher bei eBay</a>

<IMG SRC="http://banners.webmasterplan.com/view.asp?site=1382&ref=386845
&b=0&type=text&tnb=23" BORDER="0" WIDTH="1" HEIGHT="1">

<! -- END PARTNER PROGRAM -->

Beispiel C.11: eBay-Template tiiber ,Editor Kit®

<! -- BEGIN PARTNER PROGRAM - DO NOT CHANGE THE PARAMETERS OF THE HYPERLINK -->
<script language="JavaScript" Type="text/javascript" src="http://ilapi.ebay.com/
ws/eBayISAPI.dll7EKServer&ai=ifuv)7byvsrrz&bdrcolor=FFCC00&cid=0&eksize=9&encode=
IS0-8859-1&endcolor=FF0000&endtime=y&fbgcolor=FFFFFF&fntcolor=000000&fs=0&hdrcolor=
FFFFCC&hdrimage=1&hdrsrch=n&img=y&lnkcolor=0000FF&logo=2&num=25&numbid=y&paypal=
n&popup=n&prvd=3&rO0=4&shipcost=n&siteid=77&sort=MetaEndSort&sortby=endtime&sortdir=
asc&srchdesc=n&tbgcolor=FFFFFF&tlecolor=FFCE63&tlefs=0&t1lfcolor=000000&width=
570&track=386845&query="Barrierefreies+Webdesign"&gallery=y"></script>

<! -- END PARTNER PROGRAM -->

Beispiel C.12: eBay-Template iiber . Individuelle Verlinkungen*

<! -- BEGIN PARTNER PROGRAM - DO NOT CHANGE THE PARAMETERS OF THE HYPERLINK -->
<a href="http://partners.webmasterplan.com/click.asp?ref=386845&site=1382&type
=b863&bnb=863&entnb=238" target="_blank">

<img src="http://banners.webmasterplan.com/view.asp?ref=386845&site=1382&b=863"
border="0" alt="eBay Partnerprogramm" width="468" height="60"/></a><br>

<! -- END PARTNER PROGRAM -->

Beispiel C.13: eBay-Template iiber ,,Bannertool”

<! -- BEGIN PARTNER PROGRAM - DO NOT CHANGE THE PARAMETERS OF THE HYPERLINK -->
<a href="http://partners.webmasterplan.com/click.asp?site=1382&ref=386845&type=
text&tnb=31&diurl=http://adfarm.mediaplex.com/ad/ck/707-3922-3266-267mpre=
http%3A%2F%2Flistings.ebay.de’%2F_WOQQsacatZ83451QQsocmdZListingItemList">

<img src="http://ebay-banner.e-public.com/banner.php/386845/20070418155501. gif"
border="0"></a>

<! -- END PARTNER PROGRAM -->
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C.8 Beispiel eines Newsletters

Beispiel C.14: Aufbau eines Newsletters

-
<!-- Betreff -->

Die barrierefreie Website - ITIB-Newsletter vom 01.05.2007 Ausgabe 5

<!-- Absender -->

info@itib.de

<!-- BEGINN ABSCHNITT A: Kopf -->

<!-- Prolog -->

In der heutigen Ausgabe steht "Die barrierefreie Website" im Vordergrund.
AuBerdem erfahren Sie...

<!-- Inhaltsverzeichnis bei langen Newslettern -->

1. Konzepte zur barrierefreien Website

2. Design-Aspekte

3. Usability-Aspekte

4. Marketing-Aspekte

<!-- bzw. Inhaltsverzeichnis mit Kategorien -->

1. WEBDESIGN

1.1 Templates

1.2 Content Management Systeme

1.3 Farben und ihre Wirkung

2. LITERATUR

2.1 Artikel in Zeitschrift verdffentlicht

2.2 Neues Buch jetzt im Handel erh&ltlich

3. TERMINE

3.1 Aktuelle Seminare

3.2 Veranstaltungen im 3. Quartal 2007

<!-- BEGINN ABSCHNITT B: Hauptteil -->

<!-- Aktuelles -->

aktuelle Nachrichten...

<!-- Neues auf der Website -->

Neuigkeiten auf der Website...

<!-- abschliefendes "Bonbon" -->

Kurioses und Lustiges...

<!-- BEGINN ABSCHNITT C: Fuf -->

<!-- Klausel zum An-/Abmelden -->

Sie erhalten diesen Newsletter, weil Sie ihn unter www.itib.de bestellt haben.
Wenn Sie ihn nicht mehr beziehen wollen, schicken Sie uns bitte eine leere Mail
mit dem Betreff "Newsletter abbestellen" oder gehen Sie auf folgenden Link:
http://www.itib.de/newsletter/abbestellen.html

<!-- Impressum -->

Standardangaben wie Name und Postanschrift des Herausgebers

zur Kontaktaufnahme weiterhin ein E-Mail-Verweis oder Verweis auf die Website
-
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C.9 Beispiel einer RSS-Datei

Beispiel C.15: RSS-Datei

<?xml version="1.0" encoding="iso-8859-1"7>
<rss version="2.0">
<! -- Beginn eines Kanals -->
<channel>
<!-- Titel des Kamnals -->
<title>ITIB-News</title>
<! -- URL-Verweis auf eine entsprechende Webseite -->
<link>http://www.itib.de/news/itib.xml</link>
<! -- Kurzbeschreibung des Kanals -->
<description>ITIB-Newsfeed, ein Service von Christiane Miller,
ITIB - IT in Berlin</description>
<! --Sprache der Nachrichten, z.B. de fir deutsch -->
<language>de</language>
<!-- Publikationszeitpunkt, Angabe nach RFC 822 -->
<pubDate>Wed, 07 Feb 2007 17:00:00 GMT</pubDate>
<!-- Letzter Anderungszeitpunkt, Angabe nach RFC 822 -->
<lastBuildDate>Wed, 07 Feb 2007 17:00:00 GMT</lastBuildDate>
<! -- E-Mail-Adresse des Redakteurs -->
<managingEditor>rss@itib.de</managingEditor>
<! -- E-Mail-Adresse des Technischen Redakteurs -->
<webMaster>contact@itib.de</webMaster>
<! -- Beginn einer Nachricht -->
<item>
<!-- Titel der Nachricht -->
<title>RSS: Ein erster Test</title>
<! -- URL-Verweis auf eine entsprechende Webseite -->
<link>http://www.itib.de/news/news070207 .html</1link>
<!-- Kurzbeschreibung der Nachricht -->
<description>Heute testen wir, wie ein RSS-Feed erstellt und
publiziert wird.</description>
<!-- Publikationszeitpunkt, Angabe nach RFC 822 -->
<pubDate>Wed, 07 Feb 2007 17:00:00 GMT</pubDate>
<! -- Globally Unique Identifier. Eindeutiger URL-Bezeichner der Nachricht -->
<guid>http://www.itib.de/news/news070207 .html</guid>
<! -- Ende einer Nachricht -->
</item>
<! -- Ende etnes Kanals -->
</channel>
</rss>
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Glossar

assistive Technologien

Blocksatz

Boolesche Algebra

Button

Cookie

Corporate-Wording

Flattersatz

Frames

Software und Hardware, die behinderten Menschen bei
Aktivitaten im Web hilft, z.B. Screenreader, Bildschirm-
lupen, Sprachgeneratoren und Spracheingabe-Software so-

wie alternative Tastaturen und Zeigegerate.

Typographische Methode, einen Text so zu setzen, dass
alle Zeilen durch erweiterte Wortzwischenraume auf die
gleiche Breite gebracht werden und die Zeilen sowohl links
als auch rechts biindig sind.

Nach George Boole benannte mathematische Grundlage
fiir logische Verkniipfungen, die sowohl logische Operato-
ren wie UND, ODER und NICHT als auch mengentheore-
tische Verkniipfungen wie Durchschnitt, Vereinigung und
Komplement abstrahiert.

[engl.] Als Verweis realisierter Text, der als Schaltfliche

dargestellt wird.

[engl.] Informationen, die im Browser des Nutzers abgelegt
werden und z.B. den Usernamen speichern, wodurch ein
Login beim erneuten Besuch der Website entféllt.

[engl.] Unternehmenstypische Schreibkultur. Eine homo-
gene Unternehmenssprache bezieht sich sowohl auf die

Terminologie als auch auf Orthographie und Stil.

Typographische Methode, einen Text linksbiindig auszu-
richten, so dass die Abstdnde zwischen Buchstaben und
Wortern proportional sind.

[engl.] Unterteilung des Browser-Fensters in mehrere Be-
reiche, in die jeweils unterschiedliche HTML-Seiten gela-

den werden. Das Grundgeriist wird Frameset genannt.
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Gebrauchstauglichkeit

Homepage

Javascript

Keyword-Stuffing

Linktext

Logfiles

Newsfeed

Open Source

Eine Website muss so funktionieren, dass eine Person mit
(unter-)durchschnittlichen Fahigkeiten und Erfahrungen

diese in beabsichtigter Weise benutzen kann.
[engl.] Startseite einer Website.

Scriptsprache, mit der sich einfache dynamische Zusatz-
funktionen auf einer Webseite realisieren lassen, z.B. ma-
thematische Berechnungen oder das Priifen von Formular-

eintragen auf Vollstandigkeit.

[engl.] Ubertrieben haufiges Wiederholen von Schliisselbe-

griffen innerhalb einer Webseite.

Text zwischen dem offnenden und schlieSfenden Tag des
<a>-Elementes.

[engl.] Automatisch erstellte Dateien, die jede Aktion eines
Webservers protokollieren, z.B. Art und Zeitpunkt abge-
rufener Dateien, die IP-Adresse des Besuchers und die vor

dem Seitenaufruf zuletzt besuchte Webseite.

[engl.] Nachrichten, die in maschinenlesbarer Form als
XML-Datei gespeichert und bereitgestellt werden, aber
keinerlei Layout, Navigation oder sonstige Zusatzinforma-
tionen beinhalten. Durch Software konnen die Nachrichten
auf den Computer geladen und geordnet angezeigt werden,
so dass eine zentrale Abfrage beliebig vieler Informations-

quellen moglich ist.
[engl.] Kostenlos der Allgemeinheit zur Verfiigung gestell-

ter Quellcode einer Software mit dem Ziel, Produkte zu

entwickeln, die allen zuganglich sind.
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Payed-Inclusion

Payed-Placement

Plugins

Pop-Ups

Ranking

Redirects

Root-Verzeichnis

Screenreader

Sektionen

[engl.] Aufnahme der Website in den Datenbestand der
Suchmaschine gegen einen finanziellen Aufwand. Eintrage
erhalten eine bevorzugte, herausgehobene Positionierung
in den Ergebnislisten.

[engl.] Bezahlte Ergebnisse bei der Suchanfrage tiber ei-
ne Suchmaschine. Derjenige Anbieter, der pro Klick am
meisten zahlt, erhélt die oberste Listenposition.

[engl.] Zusatzprogramme, die in den Browser oder den E-
Mail-Client integriert werden und die bestehende Software
um zusatzliche Funktionalitaten erweitern.

[engl.] Browser-Fenster, die sich beim Aufruf einer Web-
seite automatisch in einer vorgegebenen Grofie 6ffnen und

meist Werbemitteilungen enthalten.

[engl.] Platzierung einer Webseite bei einer Suchmaschi-
ne. Alle potentiellen Suchergebnisse werden nach Relevanz
oder Bedeutung sortiert. Die Suchmaschinen verwenden
verschiedene Algorithmen, so dass unterschiedliche Ergeb-
nisse fiir identische Suchanfragen entstehen.

[engl.] Weiterleitungen auf eine andere Datei als urspriing-
lich angefragt.

lengl.] Stammverzeichnis eines Dateisystems. Im Web
das Hauptverzeichnis einer Domain, also z.B. www.

domainname.de/.

[engl.] Software, die Blinden und Sehbehinderten eine al-
ternative Benutzerschnittstelle anstelle einer graphischen
Benutzeroberflache bietet und die Informationen, die ge-
wohnlich auf dem Bildschirm ausgegeben werden, mit Hil-
fe nicht-visueller Ausgabegerite vermittelt.

Hierarchie-bildende Haupt- und Unternavigatoren, die als
Verweise auf die wichtigsten Kategorien einer Website rea-

lisiert sind.
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Sitemap

Sonderzeichen

Sprungmarken

Standard-Konformitét

Stemming

Stoppworter

Styleswitcher

[engl.] Ubersichtsseite, vergleichbar mit einem Inhaltsver-
zeichnis, die Verweise auf jede einzelne Webseite der Web-
site enthélt.

Schriftzeichen, die nicht Ziffern, Buchstaben oder Steuer-
zeichen sind, z.B. Satzzeichen, Klammern, mathematische
Symbole und Buchstaben, die Diakritika (zu Buchstaben
gehorige kleine Zeichen wie Punkte, Striche, Hakchen oder
Kringel) tragen, darunter auch die deutschen Umlaute.
Markierungen im  Text, um bestimmte Stellen
itber einen Link ansprechen zu koénnen, z.B.
<a href="+#Dhecispiel" >Sprungverweis<a> als seiteninterner
Verweis auf das Verweisziel <a name="beispiel'></a>.
Betrachtung aus technischer Sicht, ergibt sich mafigeblich
aus den Spezifikationen des W3C. Eine Grundvorausset-
zung ist dabei die Validitdt des Quellcodes zur technisch si-
cheren Darstellung mit verschiedenen Browsern und End-
geraten.

[engl.] Automatisches Bilden der Singular- oder Plural-
form eines Wortes.

Worter, die grammatikalische und syntaktische Funktio-
nen ibernehmen, sehr héufig auftreten und gewohnlich
keine Relevanz fiir den Dokumenteninhalt besitzen. Zu un-
terscheiden sind z.B. bestimmte Artikel (der, die, das), un-
bestimmte Artikel (einer, eine, ein), Konjunktionen (und,
oder, doch) und héaufig gebrauchte Prapositionen (an, in,
von) sowie die Negation (nicht).

[engl.] Auf einer Webseite angebotene Links, mit denen
die Schriftgrofie angepasst oder das Seitenlayout gedndert

werden kann.
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Tag

Teaser
Templates
Tooltip

Utilities

Validitat

Web-Templates

Webseite
Website

Zugénglichkeit

[engl.] Markierung innerhalb der Seitenbeschreibungsspra-
che XHTML, um Elemente zu identifizieren und Forma-
tierungen festzulegen. HTML-Tags werden von spitzen
Klammern umschlossen, zu unterscheiden sind o6ffnende
und schlieBende Tags, z.B. <html>Seiteninhalt</html>,
sowie sog. leere Tags, z.B. <input />.

[engl.] Zusammenfassung des nachfolgenden Inhaltes.
[engl.] Vorlagen. Siehe Web-Templates.

[engl.] Kleines Fenster mit einem kurzen Text, das in einer
graphischen Benutzeroberfliche in der Nédhe des Mauszei-

gers iiber den restlichen Inhalten eingeblendet wird.

[engl.] Verweise zu den wichtigsten Elementen einer Web-
site, die nicht Teil der inhaltlichen Hierarchie, der Haupt-

navigatoren, sind.

Trennung von Struktur und Darstellung sowie eine seman-

tisch korrekte Auszeichnung aller Elemente.

[engl.] Dateien, die als Seitenvorlagen dienen, das Grund-
geriist einer Webseite abbilden und somit das Erstellen
einer Website erleichtern.

Einzelnes Dokument innerhalb der Website.

[engl.] Das ganze Webprojekt, die gesamte Webprésenz.

Besteht aus der Homepage und weiteren Webseiten.
Sicherstellung der Moglichkeit, eine Webseite aufrufen zu

konnen. Wird durch Validitdt und Standard-Konformitdt

erreicht.
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