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Glossar und Abkirzungsverzeichnis

Amazon

Barrierefreiheit

Blog

Browser

CERN

Corporate

Identity

CSS

Ebay

Firefox

Flash

www.Amazon.com, amerikanisches online Versandhaus, das Biicher, CDs,
DVDs, Musik, Video, Elektronik und Foto-Artikel, Software, Computer-
und Videospiele, Kiichen- und Haushaltsgerite, Sport- und Freizeitartikel,
Spielwaren und Zeitschriften verkauft, Internet-Marktfiihrer.

Gestaltung, die Gegenstinde oder Einrichtungen fiir ,jedermann®
zugénglich macht, unabhidngig von eventuellen Unzulidnglichkeiten,
tibertragbar auf die Gestaltung von Webseiten.

Eigentl. ,,weblog®, eine Kombination aus ,,web* und log*, bezeichnet ein
digitales Tagebuch, das im WWW veroffentlicht wird.

Abk. fiir ,,Webbrowser, engl. ,,Stoberer, spezielle Computerprogramme
zum Betrachten von Webseiten.

Europédische Organisation fiir Kernforschung (frz. Organisation
Européenne pour la Recherche Nucléaire, vormals Conseil Européen pour
la Recherche Nucléaire), nahe Genf.

Die Corporate Identity reprisentiert die Gesamtheit der Charakteristika
eines Unternehmens. Das Konzept der "CI" beruht auf der Idee, dass
Unternehmen wie Personlichkeiten wahrgenommen werden und &hnlich
wie solche handeln konnen.

,,Cascading style sheets*, wird zusammen mit HTML und XML eingesetzt,
CSS soll dabei festlegen, wie ein besonders ausgezeichneter Inhalt
dargestellt werden soll. Auch ,,Stylesheet*

Ebay Inc., weltweit groBtes Internetauktionshaus, im Sept. 1995 von Pierre
Omidyar in Kalifornien unter dem Namen ,,auctionweb* gegriindet.
»,Mozilla Firefox*, ein aus dem Mozilla Projekt hervorgegangener freier
Webbrowser.

,,Adobe Flash“, Abk. Flash, friiher ,Macromedia Flash®, ist eine
proprietire  integrierte  Entwicklungsumgebung  zur  Erstellung

multimedialer Inhalte, die Ergebnisse sind meist Animationen.



Form

GIF

Google

Internet Explorer
Laufweite

Linux

Mac

Mac OS

MSN

Netscape

Opera

PC

Pixel

Plug-In

Hier: ausfiillbares Formular auf einer Internetseite

,Graphics Interchange Format®“ (engl. Format fiir austauschbare bzw.
wechselnde Grafiken), ein Grafikformat mit guter, verlustfreier
Komprimierung fiir Bilder mit geringer Farbtiefe.

Internet-Suchmaschine.

Webbrowser von Microsoft fiir das Betriebssystem Microsoft Windows.
Bezeichnet den Abstand zwischen den Zeichen einer Schrift.

Auch GNU/Linux (Namensstreit), freies Multiplatform-Mehrbenutzer-
Betriebssystem fiir Computer das Unix &hnlich ist.

Der héufig abgekiirzt als Mac bezeichnete Macintosh der Firma Apple war
der erste Mikrocomputer mit grafischer Benutzeroberfliache, der in
groBeren Stiickzahlen produziert wurde.

Betriebssystems von Apple fiir Macintosh- Rechner, abgeleitet von
Macintosh Operating System

»The Microsoft Network®, Microsofts Internetportal, das weltweit
verschiedene Chat- und Kommunikationsservices anbietet und gleichzeitig
als Internet Service Provider (ISP) auftritt.

,Netscape Navigator, Webbrowser von der Firma Netscape
Communications Corporation entwickelt, heutiger Besitzer der Marke
,Netscape* ist AOL.

Ein fiir Windows, Mac OS, Unix-Derivate und BeOS kostenlos
erhiltliches Programm der Firma Opera Software ASA, das Webbrowser,
Email-Programm und weitere Werkzeuge vereint.

Ein Personal Computer, kurz PC, ist ein ,Einzelplatzrechner*
(Mikrocomputer), der im Gegensatz zu einem Grofrechner von einer
einzelnen Person bedient, genutzt und gesteuert werden kann.

Bildpunkt, bezeichnet sowohl  die kleinste Einheit der digitalen
Rastergrafik bzw. deren Darstellung auf einem Bildschirm, ein in den
1960ern entstandenes Kunstwort, Abk. aus den englischen Wortern picture
und element.

Engl. Anschliefen, ,einstopseln®, gingige Bezeichnung fiir ein



RSS Feed

Safari

Tooltip

Versalien

W3C

Web

Windows

Computerprogramm, das sich in ein anderes Prigramm ,einklinkt®, es
ergédnzt die Software und stelle eine eigenstindige Software dar.

»Really Simple Syndication* (dt. ,wirklich einfache Verbreitung®),
elektronisches Nachrichtenformat, das abboniert oder in andere
Internetseiten eingebunden werden kann (RSS-Feeds).

Ein Webbrowser der Firma Apple fiir das Betriebssystem Mac OS X.

Auch ,,Quickinfo* oder ,,Kurzinfo®, in der Informatik ein kleines Fenster
in einer graph. Benutzeroberfldche, das weitere Information zeigt.

pl., sing. Versal oder Versalbuchstabe, auch Majuskel (lat. Etwas grofer),
Fachbegriff in der Typographie fiir GroBbuchstaben.

»World wide web Consortium*, Gremium zur Standardisierung das WWW
betreffende Techniken, Griinder und Vorsitzender ist Tim Berners-Lee.
»World Wide Web“,(Abk. www) ,,Weltweites Netzwerk* Bezeichnung fiir
ein im Internet abrufbares Hypertextsystem,

,Microsoft Windows*, ist der Markenname fiir Betriebssysteme der Firma

Microsoft.



.| think there is a world market for about five computers*
(Thomas J. Watson, Chairman I1BM)

1. Einleitung

Wihrend der letzten Jahrzehnte hat die Informations- und Kommunikationstechnologie
tiber geographische und politische Grenzen hinweg geradezu revolutiondre Veridnderungen in
allen Bereichen des Lebens bewirkt. ,,In Deutschland verfiigten im ersten Quartal 2005 94% der
Unternehmen und 62% der privaten Haushalte (...) einen Internetzugang.” (Statistisches
Bundesamt, 2006, S.21), wobei 2006 58% der Unternehmen eine eigenen Internetseite betrieben,
was gegeniiber dem Jahr 2004 einer Steigerung von 18% entspricht (vgl. Statistisches
Bundesamt, 2007, S. 6). Das Internet hat also zu einem leistungsstarken Instrument von
Wirtschaft und Informationsbeschaffung avanciert und wéchst stetig. Mittlerweile sind weit tliber
10 Milliarden Websites weltweit verzeichnet (Statistisches Bundesamt, 2006, S.21), Tendenz
steigend. Diese Entwicklung hétte sich Tim Berners Lee niemals trdumen lassen, als er 1989 mit
der Erfindung des Hyperlinks im Schweizer Kernforschungsinstitut CERN den Grundstein fiir die
weitere Entwicklung des primér fiir wissenschaftliche und militdrische Zwecke konzipierten
World Wide Web legte. Doch das Internet entwickelt sich rasant weiter. Sprach man doch bis vor
kurzem noch ausschlielich vom Web, ist mittlerweile die Rede vom Web 2.0, ausgestattet mit
einer Vielzahl von Informationsverwaltungstools, Blogs, Podcasts und RSS-Feeds. Jedem ist
Information zugénglich und jedermann darf Informationen

verbreiten. So wird es immer schwieriger, auf seridse Informationen zu treffen. Die Fiille
an Angeboten wird stetig schwerer liberschaubar und somit stellen sich Probleme auf der Ebene
der Nutzbarkeit der einzelnen Internetangebote ein.

Aus diesem Grund versuchen Experten seit einigen Jahren Konzepte zu entwickeln, um
Internetangebote benutzbarer zu gestalten. Man spricht von Web Usability und meint
Grundregeln der Internetseitengestaltung, die Webauftritte fiir den virtuellen Besucher benutzbar,
logisch und usable machen sollen. Besonders wichtig erscheinen hierbei neben der Einhaltung
technischer Standards (Webstandards) vor allem Farbgestaltung, Gestaltung der Navigation,
logischer Aufbau des gesamten Internetauftritts sowie nicht zuletzt die Gestaltung der

verwendeten Texte.



An genau dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit an. Wihrend Usability-Experten in
graphische Elemente, logische Elemente und textuelle Gestaltung unterteilen, betrachtet die
Textlinguistik den Text in seiner gesamten Anordnung und dem Kontext seiner Benutzung und
Entstehung. Fiir eine differenzierte linguistische Betrachtung des Informationsmediums Internet
in Bezug auf Web Usability ergeben sich nun einige Fragen, deren Beantwortung auch auf
textlinguistischer Ebene vollzogen werden kann. Die zentrale Frage der vorliegenden Arbeit ist
nun darin zu sehen, ob die von oftmals kostspieligen Usability-Experten gegebenen Ratschliage
nicht schon ldngst in der Textlinguistik unter dem Namen ,, Textualitétskriterien* bekannt sind. Ist
Web Usability eigentlich Textualitdt? Umfasst der Begriff der Web Usability alle
Textualitétskriterien?

Der erste grofe Bereich der vorliegenden Arbeit ist also der Web Usability sowie einer
Vorstellung des Phidnomens Internet gewidmet. Zunéchst soll nun ein detaillierter Einblick in die
Bereiche der Web Usability und der Entwicklung des World Wide Web gegeben werden, der
sowohl technische Voraussetzungen, optische und logische Gestaltungsweisen, als auch, und dies
schwerpunktmifBig, die Textgestaltung fiir das Internet umfasst. Die gefundenen Usability
Kriterien sollen in einem nédchsten Schritt mit zuvor herausgearbeiteten Dimensionen der
Textualitit verglichen werden und schlieBlich Ahnlichkeiten und Unterschiede von Textualitiit

und Web Usability aufzeigen, um der zentralen Frage gerecht zu werden.



2. Web Usability

2.1 Die kurze Geschichte des Internet

Eine erste Stufe des Internets entstand in den USA der 60er Jahre aus militérischen
Forschungen. Notwendig geworden war ein Computernetzwerk, das die vorhandenen
Grofrechner fiir Wissenschaftler anderer Universititen zugidnglich machte. Bei der
Dateniibertragung sollte lediglich Ausgangs- und Endpunkt einer Datentibertragung festgelegt
sein. Weiterhin sollte das entstethende Netz etwaige Teilausfille verkraften konnen, ohne
vollstindig zu kollabieren (vgl. Wassermann, 2005, S. 10). So geht 1969 das ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Network), ein Gemeinschaftsprojekt der Universitdten von
Kalifornien in Los Angeles, Santa Barbara, der Universitéit von Stanford und der Universitét von
Utah in Betrieb, um bis 1970 auf einen Zusammenschluss von 40 Grofirechnern anzuwachsen.
Bis 1981 umfasst es 281 Rechner, und wird 1984 aufgespalten in MILNET (Military Network)
und ARPANET fiir die Forschung. Immer mehr nicht militérisch orientierte Forscher nehmen an
der Entwicklung teil. Es entstehen eine Reihe anderer Netze, die 1990 mit dem ARPANET
zusammengelegt und schlieBlich durch das NSFnet (National Science Foundation Net) ersetzt

werden. Die grundlegende
Vernetzung fiir das World
Wide Web ist geschaffen.
Die Vereinigung des
NSFnet und der anderen,
mittlerweile auch in Europa
entstandenen Netze auf Basis
der ARPANET Technologie
sind heute als [Internet
bekannt. 1989 ist das
wahrscheinlich  wichtigste
Erfinder des Internets Tim Berners Lee am CERN Institut in Genf Jahr in der Geschichte des
(Quelle: http://www.ethlife.ethz.ch/articles/sciencelife/cern_2004.html)
Internets: TIM BERNERS-LEE

vom CERN veroffentlicht erste Entwiirfe seiner Vision von der Zukunft des Netzes: HTML



entsteht, das WWW nimmt seinen Anfang (Webdesign-Referenz, 2007). Im

Hochenergieforschungszentrum CERN in Genf schaffte es BERNERS-LEE eine Vielzahl der an

CERN lagernden Dokumente iiberschaubar zu machen und ermdéglichte den Onlinezugriff auf die

Dokumente. In die digitalisierten Daten konnten Grafiken eingebunden werden. Auch besallen sie

Hypertextfunktionalitét, heute bekannt als Link. BERNERS-LEE entwickelte hierfiir eine eigene

Skriptsprache, HTML (Hypertext-Markup-Language) und das Hypertext-Transfer-Protokoll

HTTP. Damit legte er den Grundstein fiir das World Wide Web. Von der ersten Software zur

Anforderung von Hypertext-Dokumenten (Browser) an geht es rasant vorwérts. Ab 1993 beginnt

das Internet durch die einfache Benutzung des Browsers ,,Mosaik® vermehrt auf Interesse

aullerhalb von Forschungslabors zu

stoen. Die Entwicklungen auf dem

Sektor der Personal Computer und

die Einfiihrung des Betriebssystems

Windows 3.1 mit grafischer

Benutzeroberfldche tun ihr iibriges,

um den Siegeszug des Internets

weiter voranzutreiben. Wihrend

1998 noch weltweit 36 Millionen

Rechner tiber eine

Internetverbindung erreichbar

waren, belduft sich die Zahl

mittlerweile auf 439 286 364  Verbindungen ecinzelner autonomer Serversysteme weltweit (stark
vereinfacht) — Die Visualisierung des World Wide Web.

Rechner (Internet Domain Survery, —(Quelle: hiip:/iwww.nature.com/naturelwebmatters/tomog/tomog.himi)

2006).

2.2 Web 2.0 — der Status Quo

Verleger TIM O REILLY priagte im Jahr 2004 den Begriff Web 2.0. Dieser durchaus
schwammige Begriff kennzeichnet jedoch nicht direkt die Weiterentwicklung des Internets als
solches. Der Begriff Web 2.0 steht vielmehr fiir die mittlerweile uniiberschaubare Flut an
Moglichkeiten. O'REILLY erklért es so: ,,You can visualize Web 2.0 as a set of principles and
practices that tie together a veritable solar system of sites that demonstrate some or all of those

principles, at a varying distance from that core. (...) The first of those principles was ,The web as



platform’ (Oreilly.de, 2007). Diese so genannten
Principles, von denen O’Reilly spricht, sind solche
Prinzipien, die helfen, Unternehmen zu beschreiben,
die die Krise der New Economy von 2001
tiberstanden haben. Diese Prinzipien werden zu
einem Indikator fiir erfolgreiches Uberleben im Netz,
sei es privat oder als Unternehmen. Das erste und

Jakob Nieseln, Vorreiter der Usability Bewegung. . . . L.
(Quelle: hitp://www.sean.co.uklalwebdesign/ wichtigste dieser Prinzipien betrachtet das Web als

Jakbaccesibiiy.shim) Plattform. Sozusagen als Ausgangspunkt fiir die
interaktive Spielwiese WWW. Dabei lebt das Web 2.0 von der ,,Einbeziehung der kollektiven
Intelligenz der Nutzer (Alby, 2007, S.17), in Form von Blogsystemen, Audio- und
Videopodcast, Social Bookmarking Tools wie deli.cio.us oder mister-wong.

So sind es vor allem die Benutzer des Internets, die die Moglichkeiten des Web 2.0
bestimmen, ja definieren. Doch so breit die Anwendungsmoglichkeiten des Internets und der
vorhanden Technik, so breit das Spektrum an Inhalten und Themen, so verschieden die
Anforderungen von privaten Nutzern und Unternehmen, so unklar bleibt auch der Begriff Web
2.0. Doch dies genau zu erldutern ist auch nicht die Aufgabe dieser Arbeit. Die Erwédhnung
erfolgt vielmehr der Vollstindigkeit halber. Interessant ist die Tatsache, dass sich neben
individuellen Erfahrungen Prinzipien der Benutzbarkeit von Internetseiten durchgesetzt haben,
die Usability-Gurus wie JAKOB NIELSEN seit den friihen Tagen des Webs postuliert haben (vgl.
Alby, 2007, S. 10). ,,Diese Prinzipien werden zwar nicht von allen Webdesignern betrachtet, sind

aber auf so vielen Seiten zu finden, das auf einer Seite gesammelte Erfahrungen auf einer anderen

Seite wieder verwendet werden konnen* (Alby, 2007, S. 18).
2.3 Usability - Die Benutzbarkeit des Internets

2.3.1 Warum Usability - Definition und Nutzen

,Der grofite Feind des (...) Menschen ist der Fahrkartenautomat® (CHIP, 3/2007, S. 99)
schreibt MANFRED FLOHR in seinem Artikel ,,Der schwere Weg zum Einfachen* und fasst damit
den gesamten Gedanken der Usability Bewegung der letzten Jahre in einem unscheinbaren Satz
zusammen. Der Fahrkartenautomat kann hier als Sinnbild der technokratisierten Gesellschaft

gesehen werden, das auch das Internet als Kommunikationsmedium einschlieft und dem



Menschen als einfachem Benutzer gegeniiber steht, der aus einer Vielzahl an technischen
Helfern wiahlen kann, die ihm sein tdgliches Leben vereinfachen sollen. Vereinfachen bedeutet in
diesem Fall konkret, durch einen einfachen Vorgang ein vorgegebenes Ziel zu erreichen. Das
Ziel im Beispiel des Automaten ist es, eine Fahrkarte zu kaufen. Dies kann der Kunde zum
einem, sofern er menschlichen Kontakt wiinscht, am Schalter erledigen, zum anderen eben am
Fahrkartenautomaten, aber ebenso bietet die Deutsche Bahn den Fahrkarten- und Fahrplanservice
auch im Internet (www.bahn.de) an. Abgesehen vom personlichen Kontakt sollen all diese
Systeme den Kunden einfach und schnell an sein Ziel Fahrkarte fiihren. Einfach und schnell —
hier befinden wir uns bereits mitten in der Usability. Wihrend das so genannte Usability
Engineering, geprigt von JAKOB NIELSEN, alle Bereiche technischer Entwicklungen betrifft, wird
der Fokus in dieser Arbeit auf den speziellen Bereich der Web Usability beschrinkt. Wie muss
eine Internetseite gestaltet sein, um usable, also nutzbar zu sein?

,Eine schlecht gemachte Website verursacht nicht nur ein ungutes Gefiihl bei der
Benutzung, sondern hélt mit groer Wahrscheinlichkeit die Mehrheit der Benutzer davon ab,
etwas zu kaufen, oder wiederzukommen. Es muss moglich sein, die gewiinschte Information in
angemessener Zeit zu finden, sich schnell zu orientieren und ohne Hilfe mit jedem Mausklick der
Erreichung des Ziels nédher zu kommen* (Meinhardsberger, 2001, S. 32). Mit diesem Statement
gibt MARTINA MEINHARDSBERGER im Vorwort ihres Buches ,,Web Usability bereits die
Richtung vor. Web Usability geht iiber den Nutzen fiir den privaten Anwender, der andere
teilhaben lassen mochte an personlichen Gedanken und Erlebnissen, hinaus. Hier geht es um die
Optimierung gewerblicher Internetauftritte, um den Nutzen eines Internetauftrittes zu
maximieren. Wichtig erscheint die optimale Bereitstellung von Informationen, um
Arbeitsprozesse zu erleichtern und Informationen frei und leicht zugénglich zu gestalten. Das
Internet hat sich also weiterentwickelt - von der bloBen Wissensdatenbank tiber das Interesse von
interessierten Privatleuten bis zu einem méchtigen wirtschaftlichen Werkzeug fiir Verkauf von
Waren und Verwaltung sowie Beschaffung von Informationen. Auch die positive Darstellung des
eigenen Unternehmens in der virtuellen Welt ist ein nicht zu verachtender Faktor des Erfolges
einer Firma. ,,We are in the midst of a massive shift from diverse technology structures within
business organisations, to a model in which business units have access to the most up to date
information available, data is only entered once, and changes propagate instantly. Legacy
information systems have been given a new life as business use the web to provide stored

corporate knowledge to those who need it, both inside and outside an organisation‘



(Gergle/Brink/Wood, 2000, S. 3) . Umfassende Informationen fiir jeden Nutzer bedienbar zu
gestalten rechtfertigt die Web Usability.

Zunichst fillt es schwer, den Begriff ,,Web Usability* genau zu definieren. Die 1998
verdffentlichte ISO-Norm 9241-11 fiir ,,Ergonomic requirements for office work with visual

13

display terminals “ versucht es kurz auf den Punkt zu bringen: ,Usability ist Effektivitit,
Effizienz und das Ausmal} der Zufriedenheit, mit denen bestimmte Nutzer spezifische Ziele in
vorgegebener Umgebung erreichen* (Meinhardsberger, 2001, S. 34). Aus dieser Definition ist
bereits abzulesen, dass der Nutzer und die damit verbundene Mensch-Computer-Interaktion im
Zentrum der Aufmerksamkeit stehen. Anfénglich beschiftigten sich hauptsédchlich Psychologen
mit dem Thema Benutzbarkeit, vorwiegend um Systeme schneller und leistungsfidhiger zu
gestalten. ,,Usability-Experten haben das ihre dazu beigetragen, indem sie immer wieder geltende
Standards in Frage gestellt haben, sich mit menschlicher Informationsverarbeitung
auseinandergesetzt und kreative Ideen einfach ausprobiert haben* (Meinhardsberger, 2001, S.
33). Dabei stiitzte sich die Usability zunehmend auf die menschliche Komponente. Systeme
wurden an das natiirliche Leseverhalten des Menschen angepasst. Dies beinhaltet die
zielgerichtete Platzierung von Inhalten, Navigation und Interaktionelementen innerhalb eines
Webauftritts. Man wollte speziell intuitiv hervorgerufenes Verhalten ansprechen und Websites
konform zu dieser Affordance gestalten. Gezielte Designmalinahmen sollten dabei die
Benutzbarkeit herstellen. Programme und Websites sollten auf Basis der eigenen Erfahrung
verwendet werden konnen (vgl. Meinhardsberger, 2001, S. 33ff, ebd. Nielsen, 2007S, 10ff). So
musste ein neues Set an Methoden entwickelt werden, um gro3e Mengen an Informationen einer
unbekannten Menge an Benutzern zuginglich zu machen. Ein konkreter Definitionsversuch
stammt von GERGLE, BRINK UND WoOD: ,,Usability is defined as a degree to which people
(users) can perform a set of required tasks.“ (Gergle/Brink/Wood, 2000, S. 2). Im weiteren
Verlauf des Textes werden die angesprochenen Funktionen konkretisiert. Websites miissen
demnach korrekt funktionieren, einfach zu benutzen sein, der Umgang mit der Website muss
einfach zu erlernen sein, Informationen miissen leicht im Gedéichtnis haften bleiben, die Seiten
miissen Anwendungsfehler verzeihen und den Nutzer erfreuen (vgl. Gergle/Brink/Wood, 2000, S.
2). STEVE KRUG fasst diese Funktionen in Form seines Buchtitels pridgnant und einleuchtend

zusammen: ,,Don’t make me think!*



2.3.2 Seitenelemente

Unerlésslich ist es, von vorne herein ein prézises Vokabular zu definieren, um Ergebnisse
zweifelsfrei zuzuordnen. Hierbei gibt LUKE WROBLEWSKI einige Begriffe vor: Footer, Content,
Links, Navigation, Images, Site IDs , Forms. (Wroblewski, 2002, S.214). Ergénzende Begriffe
sind Banner und Teaser. Freilich sind diese Begriffe nicht allgemeingiiltig und standardisiert, sie
sollen aber dennoch helfen, Elemente moglichst eindeutig zuzuordnen. Im Bannerbereich steht
zumeist ein groBes Bild mit Firmenlogo im Stil der Corporate Identity. In das Banner ist oftmals
die Toplevelnavigation integriert, die zu fiir den Webauftritt obligatorischen Unterseiten wie
Impressum, Kontakt, Sitemap, etc. filhrt. Unterhalb des Banners findet man - sofern vorhanden —
die Hauptnavigation, die zu den Oberkategorien der Website fiihrt. Diese Oberkategorien
konnen nochmals in Unterpunkte aufgeteilt sein. Unterpunkte befinden sich, nach Bedarf in
mehrere Unterpunktebenen gegliedert, in der Navigation links. Ist keine Topnavigation
vorhanden, fillt die Aufgabe der Topnavigation mit in die der Navigation links. Den Hauptinhalt
eines Internetauftrittes findet man im Content-Bereich zumeist in Textgestalt, als Animation oder
in Gestalt von Bildern. In manchen Fillen befindet sich innerhalb des Content-Elements eine
Teaser-Spalte. In ihr konnen so genannte Teaser oder Appetitmacher angelegt werden und auf
Unterseiten, Sonderangebote oder bestimmte, wichtig erscheinende Elemente verweisen. Die
Teaser konnen nach Bedarf auch unter den Elementen der Navigation links verortet sein. Im
Footer der Seite finden sich nochmals weiterfiihrende Informationen, Links zu Unterseiten oder
Links zu anderen Unternehmen wie beispielsweise Routenplanern. (vgl. Meinhardsberger, 2001,

S. 151)

2.3.3 Nutzerverhalten

Um ein benutzerfreundliches Webdesign zu realisieren, sollte man die Bediirfnisse seiner Nutzer
gut kennen. ,,A website needs to be both. Effective and affective: not only usable, but likeable as
well” (Wroblewski, 2002, S. 170). Der Benutzer muss die Internetseite also ,,mogen‘. Doch was
mag der Nutzer und was ist ihm unangenehm? Der bereits genannte Buchtitel ,,Don’t make me
think* von STEVE KRUG legt die entscheidende Richtung fest. Einer Studie von MORKES und
NIELSEN nach scannen 79% der getesteten Personen eine Internetseite kurz auf Schliisselreize,

wihrend nur 16% der Personen bedichtig jeden Wort lasen. (Gergle / Brink / Scott, 2000,



S.256). Benutzer lesen also nicht, sie scannen. Eine Website muss daher so ausgerichtet sein, das
es dem Benutzer moglich ist, Aufbau, Struktur und Inhalt leicht, schnell und mit wenig Aufwand
zu erfassen. Um dem Nutzer so wenig Interpretationsleistung wie méglich abzuverlangen sollte
daher das Erscheinungsbild einen hohen Wiedererkennungswert vermitteln. ,,Allgemein gilt fiir
Bildschirme das Prinzip, dass sich das Auge des Benutzers in einer Z-Kurve tiber den Bildschirm
bewegt, startend mit der Bewegung von links nach rechts, da diese Richtung in unserem
Kulturkreis der Leserichtung entspricht” (Meinhardsberger, 2001, S.166). Diese Leseweise birgt
einige Gefahren. Nach MARTINA MEINHARDSBERGER sinkt die Informationsaufnahme von 40%
im oberen linken Eck tiber 25% im oberen rechten und unteren linken Sektor der Seite bis
schlieBlich auf etwa 10% der Information im unteren linken Sektor. Auch dieser Tatsache wird
vom Webdesigner ein hohes Mafl an Aufmerksamkeit geschuldet. Doch spéter mehr dazu.
Dennoch kommt dem Bereich der Seitenmitte hohe Bedeutung zu, so MEINHARDSBERGER weiter:
,Am Web kann beobachtet werden, dass auch der Bereich der Mitte eine grof3e Rolle spielt, da
Benutzer den Uberschriftenbereich oben, und Navigationsbereich links bereits so gewdhnt sind,
dass sie Thn kaum noch beachten. (...) Mit Sicherheit gilt dies fiir Subseiten einer Website, wo der
Benutzer den Navigationsbereich bereits einmal gesehen hat(...)* (Meinhardsberger, 2001, S.
1671).

Auch der vermeintliche Vorteil der Hypertextfunktionalitit des Internets wird leicht zum
Nachteil, ndmlich in dem Moment, in dem ein Link nicht im eigentlichen Browserfenster
angesteuert wird, sondern der Nutzer auf seiner ,Informationsjagd* auf ein Zusatzfenster stof3t.
,Aus Usability-Sicht entsteht beim Offnen eines Zusatzfensters grundsitzlich schon einmal das
Problem, dass das einfache Webmodell ‘Website — Klick auf einen anderen Link — andere
Website’” durchbrochen wird* (Meinhardsberger, 2001, S. 155).

Der Internetnutzer mochte also eine ihm sympathische Seite, die neben ansprechendem
Aussehen und hohem, aber kompaktem Informationsgehalt auch ein einfaches Zurechtfinden
durch hohen Wiedererkennungswert gewéhrleistet und ihn durch minimalen Aufwand zu seinem

Ziel, der Information, bringt.

2.3.4 Technische Grundvoraussetzungen

Das World Wide Web mit all seinen Moglichkeiten wird von einer maximalen Anzahl

von Benutzern aus allen Lindern der Welt als Informations- und Unterhaltungsmedium genutzt.
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So unterschiedlich wie diese Benutzerschaft, so vielfiltig ist auch die zur Verfligung stehende
Hardware, also die technische Ausstattung, die jedem Nutzer zur Verfiigung steht. Problematisch
ist Dbeispielsweise die Verbindungsbandbreite der Zuginge, wie DSL, ISDN oder
Analoganschluss, oder die in Nordamerika verbreiteten T1-T3-ADSL-Zugéinge. Neben der
Zugangsbandbreite spielt die Performance des individuellen Nutzerrechners eine eher
untergeordnete Rolle. Anders jedoch die Bildschirmauflésung. Der Webdesigner muss die
Websites fiir Bildschirmauflosungen von 800 x 600 Pixel bis etwa 2500 x 1900 Pixel
konzipieren. Momentan meist verwendete Auflosung ist jedoch 1024x768 Pixel. Um dieser
Problematik entgegenzuwirken bietet sich die Verwendung von statischen und dynamischen
Inhalten auf einer Website an. Statische Elemente sind dabei der Header, Footer und die
Navigation, wihrend die Inhalte mit dem Browserfenster wachsen und schrumpfen konnen, also
dynamisch sind.

Seit 1994 setzt sich das W3C (World Wide Web Consortium) unter Leitung von TiM
BERNERS LEE fiir die Festlegung und Einhaltung von Webstandards in Bezug auf
Programmierung und Webdesign ein, um dem wohl groflten Problem des Webdesigners
entgegenzustehen — der Browserkompatibilitit. Uber 90% der Computernutzer verwenden das
Betriebsystem Microsoft Windows (aktuelle Version ,,VISTA*), daneben haben sich mittlerweile
die auf Unix basierenden System MAC OS von Apple Macintosh (aktuelle Version 10.4 ,, Tiger®)
und Linux etabliert. Meist verwendeter Internet Browser weltweit ist der Microsoft Internet
Explorer, der mit dem Betriebssystem mitgeliefert wird. Die Browser der beiden anderen
Systeme sind ,,Safari (Mac) und ,,Conqueror* (Linux). Daneben gibt es noch eine Vielzahl
anderer. Hauptkonkurrent der betriebssystemeigenen Browser sind der Mozilla Firefox und
Opera. Nicht mehr aktuell ist der Browser des Microsoft Konkurrenten Netscape. Wihrend sich
die meisten Browser an die vom W3C Konsortium festgelegten Standards halten, glidnzt gerade
der meistverbreitete Internet Explorer mit einer nicht standardkonformen Interpretation der Web-
Inhalte. Die anderen Browser tun dies zumindest fast vollstindig. Dennoch ist die Anpassung der

Inhalte fiir die Vielzahl von Browser die grofite Herausforderung fiir den Webdesigner.

2.3.5 Logik und Strukturierung — Reduce Visual Noise

Neben der grafischen Gestaltung, die in einem spiteren Abschnitt genauer beleuchtet

werden soll, ist fiir den Nutzer vor allem die logische Strukturierung eines Internetauftritts von
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grofer Bedeutung. Eine eindeutige Struktur hilft dem Benutzer, sich nach einer kurzen Lernphase
innerhalb der Website zurechtzufinden. MARTINA MEINHARDSBERGER gibt in Threm 2001
erschienenen Buch ,,Web Usability* eine Reihe von Regeln zur logischen Strukturierung von
Seitenelementen und Inhalten, die sie ,,Prinzip des Vertrauens* nennt an. Dabei soll der
Besucher die Internetseite vollkommen intuitiv bedienen konnen, also so, wie er sich in der
realen Welt ebenfalls ,,bewegen wiirde. Die Navigation muss exzellent gestaltet sein. Die Seite
sollte rasante Ladezeiten haben. Benutzer warten nicht gerne, bis sich der Inhalt einer Seite
prasentiert. Die Ladezeit hingt dabei maB3geblich von der Internetanbindung des Benutzers ab.
Um lange Ladezeiten zu vermeiden, sollte der Webdesigner von vorne herein passende
Dateiformate fiir Bilder, Logos, etc wihlen. Weiterhin sollten die Inhalte der Seite zu jeder Zeit
topaktuelle Informationen bieten, die gerade fiir Kunden eines Unternehmens relevant sind.
,Produktbeschreibungen miissen klare Produktbeschreibungen sein und nicht irgendwelche
Marketingaussagen, die den Benutzern beim Treffen ihrer Kaufentscheidung tiberhaupt nicht
weiterhelfen (Meinhardsberger, 2001, S.52). Einen weiteren Baustein bildet die adédquate
Unternehmenskultur einer Firma in Bezug auf Ihre Website. Das bedeutet, dass die Pflege des
Internetangebotes innerhalb des Unternehmens allgegenwirtig und Aufgabe aller Mitarbeiter sein
muss. Weiterhin sollte der Internetauftritt den Bediirfnissen des Kunden angepasst sein. Dabei
spricht nichts gegen ein ansprechendes Design, solange der Inhalt stimmt. Die Seite sollte also
unverbliimt aufgabenorientiert sein. Die zu transportierende Botschaft dabei ist eindeutig: ,,Wir
sind eine echt starke Marke®. ,,Man geht davon aus, dass eine Levis-Jeans bessere Qualitét hat
und lidnger hilt als eine No-Name-Jeans. Ahnliches erwartet man auch vom Web-Auftritt eines
Unternehmens® (Meinhardsberger, 2001, S.56). Alle verwendeten Daten, Bilder, Texte und
Multimediaelemente miissen netzgeeignet sein. Das Unternehmen sollte sich vor dem Erstellen
eines Webangebots tliberlegen, ob ein solches Angebot tiberhaupt sinnvoll ist und wirtschaftlichen
Vorteil bietet.

Um die intuitive Benutzung einer Website zu forcieren ist es notwendig, die
notigen Seitenelemente Header, Footer, Navigation, Content und Links (nach Wroblwski, 2002,
S.202) in logischer Weise anzuordnen. Dabei soll die Seitengestaltung &hnlich einer Karte
funktionieren. ,,You get most of your information from the map’s visual presentation. Blue areas
indicate bodies of Water, while green areas represent parks. (...) Maps like other visual means of
communication tell you an awful lot with a very few words” (Wroblewski, 2002, S. 131). Es ist

also notwendig, den einzelnen Seitenelementen einen Sinn zu implementieren, den der Benutzer
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erkennt, ohne sich dessen bewusst zu sein. ,,By manipulating the treatment and placement of
elements on your Web Pages, you can create meaningful distinctions and similarities between
information. If you apply this graphic language consistently, your audience will know what sort
of behavior and information to expect. Without having to spend time, your audience can make
sense of information* (Wroblewski, 2002, S.103).

Die optimale logische Strukturierung einer Website geht stark mit Riicksichtnahme auf
wahrnehmungspsychologische Besonderheiten einher. Somit ist die hier vorgenommene Teilung
zwischen Logik und Struktur und der graphischen Gestaltung nicht absolut trennscharf. Dennoch
soll unter ersterem Punkt auf Faktoren eingegangen werden, die den logischen Aufbau einer Seite
bedingen, wihren im spéter folgenden Kapitel mehr auf optische Besonderheiten eingegangen
werden soll. Natiirlich geschieht das dann aus wahrnehmungspsychologischer Sicht.

Um also den Internetauftritt optimal gestalten zu konnen, muss zunéchst die
Wahrnehmung des Benutzers adédquat angesprochen werden. Entscheidend hierbei ist die
Vermittlung von Zusammengehorigkeiten der einzelnen Elemente, um so den Seiteninhalt als
Ganzes wahrzunehmen. Seitenelemente, die eng zusammen liegen werden oftmals als Gruppe
angesehen. Schafft man eine Vergleichssituation, wird diese Gruppe als absolut gesehen und
beispielsweise mit einer weiter entfernt liegenden Gruppe verglichen. WROBLEWSKI spricht hier
von proximity. In der proximity ist bereits ein weiterer Faktor enthalten, similarity. Hier ist die
Hauptaussage, dass Elemente mit vielen Gemeinsamkeiten in Bezug auf Form, Farbe, etc.
leichter als Gruppe angesehen werden als Elemente mit unterschiedlichen Eigenschaften, denn
,»isomorphic correspondence ist the relationship between the appearance of the visual form and
comparable human behaviour* (Wroblewski, 2002, S.136). Ein weiterer Faktor findet sich in der
Geschlossenheit, closure. Die ganze Seite an sich sollte also ein geschlossenes Bild ergeben (vgl
. Wroblewski, 2002, S.135ff). Dabei ist jedoch darauf zu achten, die Site nicht zu iliberfrachten,
sei es mit Inhalt oder Elementen. Doppelte Elemente sollten vermieden werden und tiberfliissiges
weggelassen werden, wie etwa stérende Bannerwerbung, die der Benutzer eigentlich ignorieren
mochte, aber nicht kann. Fiir Bannerwerbungen ergibt sich demnach, soweit mdglich, eine
Positionierung weit auferhalb des Inhaltes, also tiber dem gesamten Inhalt oder bestenfalls unter
dem Footer, wo der Benutzer ihn kaum wahrnimmt. (vgl. Meinhardsberger, 2001, S. 152, S.176).
,,» Keeping the page structure simple allows the page to support a content. A simple page ensures
that page titles are recognized as page title, that navigational elements are clearly for navigation,

and that the information contained within the page is salient to the user (Gergle / Brink / Scott,
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2000, S.180). Kurz gesagt, eine transparente Seitengestaltung hilft dem Benutzer, die Information
zu finden, die er sucht, und das ohne Umwege. ,,This is archived through simplification of the
page structure and reducing of the elements contained within the site* (Gergle / Brink / Scott,
2000, S.185).

Auch die die technisch vorgegebene Tatsache, dass Internetseiten immer von oben nach
unten laden, lésst einige Schliisse darauf zu, welche Elementpositionierung bzw. Positionierung
der Inhalte sinnvoll ist, denn ,,users see the top first“(Gergle / Brink / Scott, 2000, S.198). Die
obere linke Ecke einer Website kann als Fixpunkt angesehen werden, als so genannter sweep
spot. Die obere linke Ecke erscheint in allen Browsern gleich, hier gibt es keine
Darstellungsunterschiede der einzelnen Browser. Im sweep spot sollten daher Informationen
untergebracht werden, die der Benutzer unbedingt wissen muss (vgl. Gergle / Brink / Scott, 2000,
S.185). Auch die Tatsche, dass Benutzer nicht scrollen, um an Informationen auferhalb der
,»viewing area“ (Gergle / Brink / Scott, 2000, S.199) zu gelangen, spricht fiir die Positionierung

relevanter Inhalte im Seitenzentrum oder am Seitenanfang.

2.3.6 Navigation und Links

Unter Usability-Experten ist sowohl die Funktion als auch die Wichtigkeit der Navigation
unumstritten. MARTINA MEINHARDSBERGER verdeutlicht: ,,Navigation hat zwei Aspekte: Zum
einen muss man es dem Benutzer erméglichen, sich rasch auf einer Seite zu orientieren, und sie
dabei unterstiitzen, die gewiinschten Inhalte innerhalb einer gegebenen Struktur mdoglichst rasch
zu finden* (Meinhardsberger, 2001, S. 49), was auch JAKOB NIELSEN und HOA LORANGER
bestatigen: ,,Eine gleich bleibend strukturierte Benutzerfiihrung erleichtert es den Nutzern, ihre
augenblickliche Position und ihre momentanen Moglichkeiten zu erfassen und vermeidet
diesbeziiglich Rétselraten. Navigationselemente dienen als Sprungbrett von einem Bereich in den
nichsten” (Nielsen / Loranger, 2006, S.176) NIELSEN und LORANGER gehen sogar noch einen
Schritt weiter: ,,Eine Verdnderung der Navigation entspricht dem Abbrechen einer Briicke.*
»Wann immer sich die Navigation von einer Seite zur nichsten verdndert, wird die
Aufmerksamkeit der Anwender von der Nutzung der Site abgelenkt und muss darauf gerichtet
werden, wie die Site liberhaupt benutzt werden kann* (Nielsen / Loranger, 2006, S.176). Dabei

vermag die Navigation als Trenn- und Strukturelement zu funktionieren. ,,It helps to organize the
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elements in two meaningful groups: this group is navigation, and this one is content*
(Wroblewski, 2002, S. 137).

Was aber macht eine gute Navigation aus? Das wohl wichtigste Kriterium einer guten
Navigation ist Konsistenz. Die Navigation muss leicht erlernbar, vorhersehbar und logisch
aufgebaut sein, um dem Benutzer schon bei der Navigation einen Vorgeschmack auf das zu
geben, was ihn auf der folgenden Seite erwartet. ,,Visual organizing choices not only tell your
audience what types of behaviour they can expect from each of their selections* (Wroblewski,
2002, S.220). Die einzelnen Navigationselemente sollten so benannt sein, dass die Hauptthemen
sofort ersichtlich sind. Der Seitenwechsel sollte schnell vonstatten gehen, lange Wartezeiten sind
hier zu vermeiden. Auch sollten verspielte mouseover-effekte eher sparsam eingesetzt werden,
denn solche Effekte konnen mitunter bei langsamen Internetanbindungen hohere Wartezeiten
bedeuten, zum anderen erschwert man die Navigation fiir dltere oder ungetibte Benutzer durch zu
schnelle Mouseover-Reaktionen. Auch vertikale dropdown-Meniis begiinstigen nicht unbedingt
die Zuginglichkeit einzelner Unterpunkte. Der kiirzeste Weg zwischen zwei Punkten ist die
Diagonale. Versucht man in einem vertikalen Menii zu navigieren, geschieht es oftmals, dass
man das Menii ganz verliert, oder einen falschen Punkt anwéhlt. Dabei sollte die Navigation nicht
in den Hintergrund einer Seite treten. Hier ist vielmehr wichtig, dass die Navigation erreichbar
ist, wenn sie benotigt wird. ,,Navigation systems should not alltogether disapper from the page:
They need to remain accessible on call. (Wroblewski, 2002, S.225).

Die Vielzahl an Positionen, an denen eine Navigation innerhalb der Seite verortet werden
kann, ist schier unendlich. Dennoch haben sich in den letzten Jahren zwei Modelle etabliert. Zum
einen ist die Navigation als Hauptnavigation mit Hauptkategorien unterhalb des Bannerelements
zu finden, wobei sich die Unterpunkte durch eine seitlich angeordnete Navigationsleiste
ansteuern lassen. Zum anderen wird auf die Hauptnavigation oben verzichtet, zugunsten einer
allumfassenden linksseitigen Navigation. ,,Usability-Untersuchungen zeigten, dass die
Positionierung am Kopf der Seite etwas bessere Ergebnisse bringt, als die Position links. Die
Unterschiede waren aber marginal und da die linksseitige Navigation so weit verbreitet ist, zahlt
sie zu einem Quasistandard des Webs* (Meinhardsberger, 2001, S.172).

Die Ausnahmestellung des verlinkten Textes, des Hypertextes, ist eine dem Internet vorbehaltene
Besonderheit. Eine Seite kann Verweise auf andere Seiten enthalten, so genannte Links. Der
Einsatz von Links ist dabei vielfdltig und genau genommen ist schon eine einfache Navigation

nichts weiter als eine Ansammlung von Links. Umso beeindruckender ist die Funktion, die den
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Links im Medium Internet zueigen ist. Die Internetsuchmaschine Google bewertet beispielsweise
die Wichtigkeit von Internetauftritten zum Einen danach, wie viele Links von anderen Seite auf
die betreffende Internetseite verweisen, zum Anderen ist aber auch die Verlinkung innerhalb
eines Webauftritts fiir Google von Bedeutung. Man unterscheidet zwischen Links, die innerhalb
eines Textes gesetzt sind und etwa zur Erkldrung eines genannten Begriffes fiihren, und den
sogenannten ,,mehr-Links®, deren Aufgabe es ist, den Benutzer zu einer Seite zu fiihren, auf der
er mehr Informationen zu dem vorher genannten Themengebiet bekommt. Auch fiir Links gibt es
einige Usability-Auflagen, die den Umgang mit ihnen erleichtern. ,,Helfen Sie (...) Nutzern mit
informativen Bezeichnungen, die Links zu unterscheiden. Anstatt zum Beispiel nur nach ,mehr’
zu verlinken, verraten Sie den Anwendern, wovon sie mehr bekommen werden® (Nielsen /
Loranger, 2006, S.190). Nach Moglichkeit sollten keine Wortteile verlinkt werden, sondern nur
ganze Worter. Im Kapitel ,,Nutzerverhalten* ging es bereits darum, dass Nutzer die Internetseiten
nach fiir sie wichtigen Informationen scannen. Hier sind die Links iiberaus wichtige
Ankerpunkte. Oftmals werden statt des gesamten Textes nur die Links erkannt und gelesen. Die
Benutzung von Links sollte also das Scannen durch den Benutzer erleichtern und als
Orientierungselement dienen. Dazu ist es wichtig, die Links mit Schliisselwértern und
Informationsbegriffen zu benennen. Unndtige und doppelte Links sollten dabei weggelassen
werden, um die Informationslandschaft Internetseite nicht unnétig zu verkomplizieren. Links
miissen jedoch auch unverkennbar als solche gekennzeichnet werden. Dazu hat sich beim
Benutzer eine Art Schliisselreiz etabliert. Links sind zumeist blau und unterstrichen. Ebenso
erscheinen fettgedruckte Begriffe anklickbar, genauso wie Buttons mit 3D Effekten, die durch ihr

Aussehen schon zum Anklicken einladen.

2.3.7 Regeln der grafischen Gestaltung

Die grafische Gestaltung von Websites hingt eng mit der logischen Strukturierung
ebensolcher zusammen. Die Strukturierung der Inhalte, speziell des Textes, steht jedoch auflen
vor. Die graphische Gestaltung eines Internetauftrittes muss vor allem eines leisten: sie muss
kommunikativ sein. Effektive visuelle Kommunikation, wie sie schon unter dem Kartenbeispiel

in einem friiheren Abschnitt behandelt worden ist. (vgl. Gergle / Brink / Scott, 2000, S.180) ,,Die



16

Computerwelt inspiriert und beeinflusst unsere Wahrnehmung. Bestimmte Verhaltensmuster im
Menii von Mac und PC sind inzwischen von uns gelernt. Linien, Ellipsen, geschwungener Text,
Deformierung oder hohe Laufweiten. Das alles ist erlaubt. (...) Bewegung, animated Gif und
interaktive Elemente auf dem Screen konnen und sollen das Screen Design erlebbar machen.
Denn: ein Bildschirm ist keine Tageszeitung und bietet natiirlich mehr Moglichkeiten als jedes
Print-Produkt.” (Hofer, 2000, S.103) Um dieses Erlebnis optimal zu gestalten, muss an dieser
Stelle zunéchst wieder die Gestaltungspsychologie bemiiht werden.

Das menschliche Gehirn ist in zwei Seiten, die Hemisphéren, aufgeteilt. Die rechte
Hemisphére ist zustdndig fiir das rdumliche Vorstellungsvermogen, sowie die Steuerung der
linken Hand und die Wahrnehmung des linken Blickfeldes. Die linke Hemisphére beherbergt das
Sprachzentrum des Menschen und steht mit rechtem Blickfeld und rechter Hand in Verbindung.
,Informationen, die das rdumliche Vorstellungsvermdgen des Betrachters fordern, etwa die
Navigationszeile, sind am Besten im linken Blickfeld zu positionieren, dadurch landen sie
schneller in der linken Gehirnhilfte. Ein Bild das auf der rechten Seite steht, landet dagegen in
der linken Gehirnhilfte. Da es dort nicht verarbeitet werden kann, wird es zur rechten Seite
weitergeschickt. Der Prozess der Erkennung und Verarbeitung der Bildinformation wird also
verzogert oder erschwert. Genauso geschieht es mit Textinformationen, die auf der linken Seite
stehen. Die rechte Gehirnhilfte kann nicht lesen, also wird die linke Hilfte beauftragt, es zu tun.*
(Hofer, 2000, S. 45). Nach MAX WERTHEIMER, WOLGANG KOHLER und KURT KOFFKA, den
Begriindern der Gestaltungstheorie sind vor allem 3 Gestaltungsgesetze notwendig um die im
vorhergehenden Abschnitt behandelten Gestaltungsgrundsitze proximity, similarity und closure

durch Gruppierung von Elementen zu erlangen.

Figur und Grund

Das Prinzip ,,Figur und Grund“ geht von zwei Wahrnehmungsebenen aus: Ein Teil des
wahrgenommenen Feldes hebt sich vom Hintergrund ab. Der Text als Figur ist eindeutig vom
Untergrund getrennt. Dabei miissen Figur und Hintergrund klar unterschieden werden konnen.
Sie miissen Geschlossenheit vermitteln, eine homogene Gruppe bilden. Mehrere Gruppen konnen
nun wieder zu einer groeren Figur zusammengefasst werden. Figur und Hintergrund miissen
jedoch auch dann klar unterscheidbar sein. ,,The way individual elements and groups relate to the
whole is even more important. Once we recognize the relationships between things, we look to

make sense of the whole picture through and a unified ,,story” (...) This grouping of related
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elements to establish an informative structure (a story) is the essence of visual organization”

(Wroblewski, 2002, S.135).

Gesetz der Geschlossenheit

Die Einheit von Figur und Grund teilt die Seite in wahrnehmbare Gruppen ein. Dabei
werden nicht vorhandene ,,Teile einer Figur ... in der Wahrnehmung erginzt“ (Hofer, 2000, S.
76) um so ein geschlossenes Bild zu erhalten. GERGE, BRINK und SCOTT nennen dieses Gesetz
der Geschlossenheit. ,,consistency* (Gergle / Brink / Scott, 2000, S.180f). Die Geschlossenheit
hat dabei die Funktion, Sinneinheiten einer Seite zusammenzufassen und die Inhalte im
Kurzzeitgedichtnis des Benutzers zu verhaften. ,,Enthélt ein visuelles Angebot mehr als sieben
gleichwertige Eintriige, kann dies das Kurzzeitgediichtnis des Benutzers belasten. Ublicherweise
haben Websites mehr als sieben Eintrige. Das die Benutzer nicht vollig tiberfordert werden, liegt
daran, dass sie einzelne Bereiche als Einheit erkennen, wenn diese grafisch klar als Einheiten
dargestellt werden und nicht als die Summe ihrer Inhalte* (Meinhardsberger, 2001, S. 174). Der

Begriff der Einheit lisst sich an dieser Stelle ohne weiteres mit dem der Gruppe austauschen.

Gesetz der Ahnlichkeit

Die letzten beiden Abschnitte sollten deutlich gemacht haben, dass es beim Betrachten von
Internetseiten vor allem auf funktionelle Gruppen ankommt, die eine Art Geschlossenheit
vermitteln sollen. Die Funktion ist dabei multivariant, von der Navigationsgruppe iiber die
Inhaltsgruppe bis hin zur Gruppe fiir Werbebanner. Wir haben des Weiteren festgestellt, dass
diese Gruppen voneinander unterschieden werden miissen, jedoch ein logisches Ganzes ergeben
sollen. Um Informationen addquat behandeln zu konnen, sucht der Mensch nach
Zusammenhéngen, die fiir Ihn ein logisches Muster ergeben. Dieses logische Muster ist als
Schema zu etablieren und also rekurrierendes Gestaltungselement anzuwenden. Eine Moglichkeit
zur Definition von Inhalten liegt in ihrer Kontrastierung. ,,Make similar things look similar. Make
different things look different. Leave nothing to chance.” (Gergle / Brink / Scott, 2000, S.189)
Dabei ist zu beachten, dass zu kontrast- und abwechslungsreiche Gestaltungen oftmals fiir
Verwirrung sorgen, ebenso wie die Uberladung von Seiten mit Elementen. Hilfreich fiir die
Erziehung des Users ist an dieser Stelle ein so genannter Style Guide oder Layoutrahmen, also

eine Anleitung zur korrekten Benutzung einer Internetseite. Anderer Auffassung hierbei ist Jakob
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Nielsen, der die Meinung vertritt, dass ein logisch gestalteter Auftritt keine Erkldrung benétigt.
»A well balanced display will generally enhance your ability to establish focus and guide the
movement of the users eye across the page*“(Gergle / Brink / Scott, 2000, S.188).

Die logische Gestaltung und Herstellung von Gruppenzugehérigkeit ist auch iiber das
Gestaltungsmittel Farbe moglich. ,,Colour by content. Amazon.com uses a color-coding assures
you, that you are shopping for the apropriate merchandising. Although note, how the color
scheme is repeatet throughout the page. (Wroblewski, 2002, S. 150). Auch die Firma Apple
Computers bedient sich eines solchen Farbschemas. Der structural clue (vgl. Wroblewski, 2002,
S.155) ist bei dieser art der Benutzung von Farbe die Tatsache, dass durch die Farbzuordnung
dem Benutzer bereits angezeigt wird, wo innerhalb eines Auftrittes er sich befindet, welchen

Teilbereich er gerade besucht. Eine sitemap beispielsweise wird dabei unnétig.

2.4. Textgestaltung nach den Regeln der Usability

Sind die Hiirden der grafischen Gestaltung genommen folgt der wichtige Teil der
Textgestaltung einer Internetseite. Der Text kann als Vermittlungsinstanz zwischen Design und
Anspruch eines Auftrittes gesehen werden. ,,Text conveys the content of a web page and helps to
reinforce the brand through its tone and style* (Gergle / Brink / Scott, 2000, S.246). Der Text gibt
also die inhaltliche Firbung an und beeinflusst mageblich das gute Gefiihl bei der Nutzung der
Inhalte. Ebenso wie Grafik, Navigation und Aufteilung sollte auch der Text konsistent sein. Dies

beginnt bereits bei der Wahl der richtigen Schriftart.

2.4.1 Typographie

Das Gesetz der Ahnlichkeit verlangt vom Gestalter des Textes die Benutzung eines Aussagen-
unterstiitzenden Schriftcharakters. Die ,, Typographie sollte klar und akzentuiert eingesetzt
werden® (Hofer, 2000, S. 103). Man unterscheidet grundsitzlich zwischen Serifenschriften und
serifenlosen Schriften. Es wird allgemein angenommen, dass Serifen die Leserlichkeit eines
gedruckten Textes verbessern, daher werden lidngere Texte {iiblicherweise in einer
Serifenschrift gedruckt. Die bessere Leserlichkeit soll hier vor allem durch die Betonung der
Grundlinie und Mittellinie einer Schrift durch eben jene Serifen zustande kommen. Dabei
miuissen Online-Schriften groBer sein als in Print-Medien verwendete Schriftgrolen. Die

Benutzung von Serifenschriften birgt allerdings einige Gefahren. “Bildschirme haben aber
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geringere Auflosung als Papier. Serifen konnen nicht so exakt dargestellt werden. Daher wirkt
Schrift mit Serifen am Bildschirm tiberladener und ist weniger gut lesbar” (Meinhardsberger,
2001, S.198). Ebenfalls problematisch ist die mittlerweile in Mode gekommene Unart, Worter
generell in Kleinbuchstaben zu setzten. Das Gehirn ist ein Gewohnheitstier und es merkt sich
Muster. Der Benutzer erkennt also Worte in korrekter Schreibweise einfacher als Worter, die nur
Kleinbuchstaben beinhalten. ,,Das Format kursiv sollte auf keinen Fall verwendet werden, da es
sehr schlecht lesbar ist, besonders in kleiner Schrift. Auch Unterstreichungen sind deshalb
problematisch, weil die meisten Benutzer die Option Links unterstreichen, eine
Standardeinstellung der wichtigsten Browsern, eingeschaltet haben und daher alle links
unterstrichen sehen. (...) Werden im FlieBtext einzelne Worter als Fett dargestellt, dann fiihrt dies
(ebenfalls) hdufig dazu, dass sie mit Links verwechselt werden* (vgl Meinhardsberger, 2001,

S.199).

2.4.2 Lesbharkeit

Fiir die optimale Lesbarkeit des Textes einer Internetseite gibt es einige Regeln, die
ebenfalls zum Teil aus der Wahrnehmungspsychologie tibernommen wurden. Auch hier ist die
Vermittlung einer Struktur sehr wichtig. Diese wird primér durch das Setzen von Uberschriften
und Untertiberschriften erreicht. Das erleichtert die Zuordnung von Textfragmenten zu
bestimmten Themen. ,,You know the text underneath is on that topic* (Wroblewski, 2002, S.
133). Auch bestimmt die Léinge einer Textzeile die Lesbarkeit eines elektronischen Textes. Eine
,kurze Zeilenldnge mit 8-12 Wortern kommt menschlichem Wahrnehmungsvermogen néaher.
Damit wird das sensorische Gedéachtnis nicht tiberlastet” (Hofer, 2000, S.104). HOFER fordert
weiterhin, dem Benutzer den Text in ,,appetitlichen Happchen® zu servieren. Dazu gehort es
auch, dem User moglichst wenig Scrollaufwand zuzumuten und ihn durch die Fiille der
dargebotenen Informationen moglichst wenig zu belasten. Die ,,Hdppchen® sollten sich am
Kurzzeitgedichtnis orientieren und 7 +/- 2 Informationseinheiten beinhalten, die in kurzen
Absitzen als bildliche Ideen dargeboten werden sollen. (vgl. Hofer, 2000, S.104). Diese
Darreichung von Informationen kann auch innerhalb von strukturierten Listen oder mittels
mehrerer strukturierter Listen realisiert werden. Nach MATINA MEINHARDSBERGER stellt die

Kiirze der Zeilen jedoch einen Widerspruch zur Grundidee Webbrowser dar. Sie fordert
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Skalierbarkeit der Inhalte ohne Groflenbeschrinkungen und widersetzt sich der Tendenz,
Websites als ,,elektronische Plakate* mit fixer GréBe zu akzeptieren. Wird dabei eine Website auf
einem Monitor mit hoher Auflosung betrachtet, fragt sich der Benutzer zwangslaufig, warum auf
der Seite so viel Platz verschwendet worden ist. Dennoch verschlieft sich auch
MANHARDSBERGER den Erkenntnissen der Verhaltenspsychologie nicht und bietet daher einen
Kompromiss an. Hiernach sollten Seitenelemente, wie Bannerbereich, Navigation, Footer etc.,
fixe Positionen behalten, wihrend der Text als solches frei skalierbar angelegt werden soll. ,, Text
ist dann gut lesbar, wenn er in der Breite nicht zu weit tiber den Bildschirm 14uft, aber bis zum
nichsten Zeilenumbruch auch nicht zu kurz gehalten wird. Sind die Zeilen zu lang, findet das
Auge nur schlecht den Anfang der neuen Zeile. Das Lesen wird dadurch um einiges erschwert
und weniger fliissig. Sind die Zeilen dagegen kurz, ergeben sich zu vielen Trennungen. Dadurch
sinkt die Lesbarkeit und Verstidndlichkeit. Die Breite einer Zeile sollte sich ca. zwischen 26
Zeichen und 70 Zeichen bewegen* (Meinhardsberger, 2001, S.205). Grundsitzlich ist auch eine
zweispaltige Textgestaltung wiinschenswert, jedoch unter der Prdmisse, kurze Abschnitte zu
bilden, um dem Scrollaufwand bei der Lektiire zu minimieren (vgl. Meinhardsberger, 2001,
S.205). Zusitzlich gibt auch LUKE WROBLEWSKI noch einige Ratschlidge, um bessere Lesbarkeit
von Texten zu gewdhrleisten. Texte sollten danach links ausgerichtet sein und Absétze sollten mit
zwel Zeilenumbriichen abgetrennt werden. Auch WROBLEWSKI empfiehlt die Vermeidung von

Fettdruck, Unterstreichungen und Kursivdruck.

2.4.3 Inhaltliche Gestaltung und Strukturierung

Ein Internetauftritt ohne die Verwendung von Text ist nahezu undenkbar. Lediglich
Photo-Blog Systeme a la Flickr kommen mit einem drastisch reduzierten Grundvorrat an Text
aus. Nicht zu vergessen ist hier also der Grund, weswegen der Benutzer iliberhaupt online geht:
,Mit wenigen Ausnahmen konsultieren Anwender das Web nicht wegen seiner Schonheit,
sondern wegen seines Nutzens. (...) Was (...) wirklich z&hlt sind die Inhalte* (Meinhardsberger,
2001, S.249). Der Text ist hierbei das eigentliche Qualititsmerkmal eines Website, dessen
Aufgabe neben der Bereitstellung von Information zusétzlich in der Aufrecherhaltung der durch

das Design vorinstallierten Qualitdtsanmutung vorortet ist. Wenn MARTINA MEINHARDSBERGER
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von Vertrauen spricht, meint sie eben jenes Vertrauen in die Qualitét der Inhalte und des Textes,
welches das Design verspricht. Die Verwendung von Texten l4uft ebenso wie die von Farben und
Schriftarten nach dem Prinzip ,,weniger ist mehr*. ,,Mehr Inhalt auf der Seite hei3t nicht, dass die
Benutzer mehr lesen werden. (...) Dicht gedréngter Text schreckt Nutzer ab* (Meinhardsberger,
2001, S.219). Daher ist vor allem die Reduktion auf das Wesentliche von groBem Nutzen,
vereinigt mit der Gefahr, den Text zu reduziert anzulegen. Story telling heiflt hier die Losung. ,,A
story not only explains what you see, it does so in a meaningful order. As with other narrative, we
need to start at the beginning and end at a logical conclusion. We accomplish this visually by
organizing the elements within an visual hierarchy. (...) This ordering helps to guide you through
the information you see in a logical progression: one that helps you to make sense of information.
It also helps to unify all the elements in a cohesive ,,whole®, in which the meaning of each
element is understood* (Wroblewski, 2002, S. 140ff). Wichtig ist hierbei die Organisation der
Elemente, nicht nur nach ihrer logischen, sondern auch chronologischen Bedeutung, um somit ein
komplexes Wirkgefiige Text zu erstellen, das dem Besutzer genau mitteilt, was er wissen will,
und diese Information zusitzlich noch in einen Kontext stellt.

,» The text of a website should be constructed around three primary goals: draw the reader
in, help the reader orient, and convey information. To do this, you need to make your content
interesting, enticing, and easy to read* (Gergle / Brink / Scott, 2000, S.246). Um den Inhalt
interessant, aufregend und einfach lesbar zu gestalten ist es nétig, sich einiger Regeln zu
bedienen. Formulierungen sollten moglichst konkret gewihlt werden. “Formulierungen und
Bezeichnungen werden dann am besten verstanden, wenn sie moglichst konkret sind.*
(Meinhardsberger, 2001, S.200) Dabei ist es wichtig, primér kurze, einfache Sitze zu bilden, die
inhaltlich nicht mehr als einen Schwerpunkt beherbergen sollten. Weiterhin ist es wichtig, die
Sprache des Benutzers zu sprechen. Dazu sind kurze Worter zu verwenden, die weit verbreitet
und somit bekannt sind. So wird der Nutzer nicht unnétig gefordert. Abkiirzungen und Symbole
sind nur dann zu verwenden, wenn davon ausgegangen werden kann, dass diese auf jeden Fall
bekannt sind. Auf fachbegriffliche Ausdriicke und Wendungen sollte moglichst verzichtet
werden.

Die Textstrukturierung sollte neben dem Prinzip des Storytelling auch den Pyramidenstil
beinhalten. Dabei ist es wichtig, vom Einfachen zum Besonderen vorzugehen. Auch die
Verwendung des Szenariostils bringt Vorteile. Hierbei wird die Information in einen szenischen

Zusammenhang gestellt und kann somit leichter im Gedéchtnis des Benutzers verhaftet werden.
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Weiterhin sollten doppelte Verneinungen vermieden werden, um den Benutzer nicht zu
verwirren. Ebenso sind Seitenfunktionen mit Verben zu bezeichnen. ,,.Suchen® statt ,,Suche*.
GERGLE, BRINCK UND ScOTT geben dem Leser folgende Ratschldge mit auf den Weg zum
benutzerfreundlichen Inhalt: Texte sollten im Aktiv formuliert werden. Dabei steht die eigene
Firma in der ersten Person, der Benutzer wird in der zweiten Person angesprochen. Direkte und
einfache Séatze sind leicht zu merken und sollten in kleinen ,Hidppchen® serviert werden.
Information, die durch Faktizitéit besticht, ist interessanter fiir den Benutzer als schwammige
Formulierungen. In Sachen Strukturierung empfehlen Gergel, Brinck und Scott wie auch
MEINHARDSBERGER, die wichtigsten Themen oben auf der Seite zu platzieren und mit
Unteriiberschriften zu versehen. Aufzihlungen sollten dariiber hinaus mit so genannten ,,Bullets*
versehen werden, die zum Einen eine Aufzidhlung deutlich machen, zum Anderen das Auge

fiihren (nach Gergle / Brink / Scott, 2000, S.253).
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3. Die Internetseite als Text

Ziel des vorangegangenen Kapitels war es, die Web Usability moglichst kompakt
vorzustellen. Es sollte zum Einen begriindet werden, warum die Beschiftigung mit der
Benutzbarkeit des Internet notwendig ist, zum Anderen sollten die grundsitzlichen Ideen der
Web Usability vorgestellt und zusammengefasst werden. Ein Leitfaden fiir die Gestaltung einer
»guten* Internetseite, wenn man so will. Der nun folgende Teil dieser Arbeit erscheint zunéchst
unerwartet. Er begriindet sich jedoch folgendermaBlen: Zunéchst soll die Frage danach beleuchtet
werden, ob und in welcher Dimension es sich beim Informationsmedium Internetseite tatsiachlich
um Text handelt. Die Antwort darauf erscheint zunéchst offensichtlich, soll jedoch an dieser
Stelle explizit anhand linguistischer Methoden und Termini verifiziert werden. Dies soll freilich
nicht in eine linguistische Diskussion dariiber, was einen Text konstituiert gipfeln, vielmehr
sollen anhand eines konkreten Analyseverfahrens nach HEIKO HAUSENDORF und WOLFGANG
KESSELHEIM Textualitdtsmerkmale eines Internetauftritt ,,abgeklopft“ werden, um auf diesem
Wege zu einem ,,handfesten* Ergebnis zu gelangen. Die gefundenen Ergebnisse der Priifung der
einzelnen Textualitdtsmerkmale sollen im letzten Teil dieser Arbeit mit den in Kapitel 2
erarbeiteten Richtlinien zur Seitengestaltung verglichen werden um zu verifizieren, ob die
Kriterien einer benutzerfreundlichen Internetseite letztendlich gleich den Textualitétskriterien

sind und somit Web Usability und Textualitit als identische Grofen angesehen werden konnen.

3.1 Gegenstand der Analyse

Gegenstand der Analyse auf Textualitét ist der Internauftritt

der Bayreuther Werbeagentur 4c media. Die Worte Internetauftritt,

Internetseite und Website werden im Rahmen dieser Arbeit synonym

verwendet und bezeichnen jeweils die Gesamtheit aller Unterseiten

und Unterkategorien der Internetpridsenz eines Unternehmens oder

einer Privatperson. Die Auswahl dieser Internetseite erscheint

527::552&;{;j;ra;‘i‘z;lizflgemw weiterhin aufgrund Threr iiberschaubaren Anzahl an Einzelseiten

(Quelle: www.cccc.de) sinnvoll. Die Tatsache, dass im Rahmen dieser Analyse der

Internetauftritt der Firma 4c¢ media stellvertretend fiir alle
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Internetauftritte analysiert werden soll, ermoglicht zwar Kritik, eine umfassendere Analyse ist
jedoch nur schwer denkbar aufgrund der hohen Anzahl an Variationsméglichkeiten von
Internetseiten. Der Aufbau der 4c-Seite erschien bei Auswahl typisch fiir heutige Webauftritte
und ist somit in gewissem Mafle massenkompatibel. Auch wenn die abschliefende Aussage tiber
die Textualitdt von Internetseiten allgemein durch das Herausgreifen eines einzelnen Auftrittes
relativiert wird, so kann das Ergebnis dennoch als reprisentativ fiir einen Grofteil der

Internetseiten gesehen werden.

3.2 Textualitatsanalyse nach H. HAUSENDORF und W. KESSELHEIM -
Zielsetzung

Die nachfolgende Textanalyse ist systematisch angelehnt an Kapitel 3 und Kapitel 4 des
zum Zeitpunkt der Anfertigung der Arbeit noch unverdffentlichten Textlinguistikbuches
, Lextlinguistik fiirs Examen* von HEIKO HAUSENDORF und WOLFGANG KESSELHEIM
(Hausendorf / Kesselheim, demn.). Dabei gehen die Autoren zunéchst theoretisch, im Kapitel 4
dann auch praktisch einer représentativen Reihe von Textualititshinweisen systematisch nach.
Der Umgang mit Texten im Alltag ist selbstverstindlich, und ebenso selbstversténdlich ist es,
dass wir Texte als solche erkennen und behandeln. Die zu beantwortende Frage ist nun die:
»Wovon hidngt es ab, dass wir eine Ansammlung von sprachlichen Erscheinungsformen in
unserem Alltag wie selbstverstindlich als Text erleben und behandeln* (Hausendorf /
Kesselheim, demn., S.1) und speziell im vorliegenden Fall danach, wovon es abhéngt, dass wir
einen Internetauftritt wie selbstverstindlich als Text wahrnehmen, lanciert von der Frage danach,
ob die Internetprésenz insgesamt oder nur teilweise Text ist.

Dies ist bereits im Ansatz problematisch, da , Textualitit offenbar keine nicht weiter
auflGsbare Einheit ist, die entweder vorhanden oder nicht vorhanden ist. Textualitét ist vielmehr
eine aus mehreren Aspekten zusammengesetzte ,komplexe Grofe®, bei deren Zustandekommen
Hinweise auf unterschiedliche [Textualitdtsmerkmale] im Spiel sind* (Hausendorf / Kesselheim,
demn, S. 2). Problematisch bei der Feststellung von Textualititshinweise ist weiterhin die
Tatsache, dass solche Hinweise oftmals unterbewusst wahrgenommen werden und keiner aktiven
Reflexion bediirfen. Hausendorf und Kesselheim sprechen deshalb zunéchst von ,, Textverdacht®,
den es jedoch nicht primdr zu bestdtigen gilt. Priméres Ziel ist es, vorhandene
Textualitidtshinweise aufzudecken und diese Textualititsmerkmalen zuzuordnen. Die Autoren

setzen sechs solcher Merkmale an, nach denen sich Textualitdtshinweise unterscheiden lassen: 1.)
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Textgrenzen, 2.) Textverkniipfung, 3.) Textthema, 4.) Textfunktion, 5.) Textsorte und 6.)
Textbeziige. Die aus unterschiedlichen Merkmalen zusammengesetzte Grofle Textualitit soll
dariiber hinaus in Quellen von Textualitdt unterteilt werden, um die Systematisierung von
Textualitdtshinweisen zum Einen zu erleichtern, zum Anderen weiter voranzutreiben. Hierbei ist
es wichtig, voranzustellen, dass Textualititshinweise nicht immer sprachlicher Natur sein
miissen. ,,Textualitidtshinweise ergeben sich im Alltag fast immer noch vor der Lektiire aus der
Lektiiresituation und der Wahrnehmung der materialen Bedingungen der sprachlichen
Erscheinungsformen® (Hausendorf / Kesselheim, demn., S.5). Weiterhin sind auch
Textualitdtshinweise denkbar, die nicht auf dem Geschriebenen, sondern auf der ,,Vertrautheit
mit dem Kontext einer Lektiire*(Hausendorf / Kesselheim, demn., S.5) beruhen und somit
spezifisches Wissen ansprechen und erfordern. Daher setzten HAUSENDORF und KESSELHEIM drei
unterschiedliche Quellen an, aus denen Textualititshinweise gespeist werden koénnen:
Wahrnehmung beschreibt die sowohl wahrnehmungs- als auch situationsabhéngige
Lektiiresituation. Diese hat ebenfalls mit der Materialitéit der sprachlichen Zeichenformen zu tun,
also mit dem Bereich der in der Lektiiresituation sichtbaren, tastbaren und greifbaren
sprachlichen Zeichentrdger. Mit Sprache wird Lektiire selbst als Quelle benannt. Die
Textualitidtshinweise sind unmittelbar auf Sprache in dem in ihr realisierten Gebrauch von
Grammatik und Lexikon bezogen. Mit Wissen wird der Lektiirekontext als Quelle fiir
Textualitdtshinweise benannt. ,,Die Dreiteilung von Wahrnehmung/Situation, Sprache und
Wissen/Kontext liegt quer zu der Unterscheidung unterschiedlicher Merkmale von Textualitét.
Textualitdtshinweise konnen deshalb in zweierlei Hinsicht bestimmt werden: im Hinblick auf die
Quellen fiir Textualitit, aus denen sie schopfen, einerseits, im Hinblick auf die Merkmale von
Textualitdt, auf die sie sich beziehen, andererseits. Dieses Vorgehen erlaubt eine
Kreuztabellierung (,Matrix’) der Textualitdtshinweise nach den Merkmalen, auf die sie sich
beziehen, und den Quellen, aus denen sie sich speisen. Damit ist eine liberschaubare Systematik
gewonnen, mithilfe derer der Prozess der Textkonstitution in seiner empirischen Komplexitét
nachgezeichnet werden kann“ (Hausendorf / Kesselheim, demn., S. 7). Im Folgenden sollen nun
Textualitdtshinweise im Webauftritt der Firma 4c media bestimmt aufgezeigt und

Textualitdtsmerkmalen zugeordnet werden.
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3.3 Merkmale von Textualitat - Textualitatshinweise

3.3.1 Hinweise auf Textgrenzen

Wahrnehmung
Die Lektiiresituation im vorliegenden Fall ist dadurch gekennzeichnet, dass es sich nicht
um ein gedrucktes Produkt handelt, sondern vielmehr um eine Einheit von Text im virtuellen
Raum Internet. Bei der Betrachtung der Textgrenzen einer Internetseite, speziell hier der
Internetseite der Bayreuther Werbeagentur 4c media, die durch Wahrnehmung zu erfassen sind,
besteht zunéchst die Notwendigkeit einer Zweiteilung des Grenzbegriffs. Zum einen grenzt sich
das Konstrukt Internetseite deutlich von anderen Internetauftritten ab. Dies geschieht dadurch,
dass es nur in geringem Male moglich ist, die Internetprdsenz zu verlassen, was mit Bereiche
erhohtem Aufwand verbunden ist; dergestalt,
dass es notwenig ist, in der Adresszeile des
Browserfensters  eine  neue  Adresse
einzugeben. Die gesetzten Verlinkungen
innerhalb des Auftritts, in Form von
Navigation oder Textlink, leiten den Benutzer
durch ein komplexes interdependentes
Seitensystem, von dem er sich explizit
distanzieren muss, um auf eine andere
Internetseite  zu  gelangen. Links zu
Internetseiten ~ anderer ~ Anbieter  sind
vorhanden, bilden jedoch hier die Ausnahme.
Sie werden insgesamt nur spérlich verwendet,
um den Benutzer nicht von der eigenen Seite
wegzuleiten. Das System Internetseite ist also
in gewissen Mafe geschlossen in sich selbst.
Zum Anderen sind eine Vielzahl von

Textgrenzen innerhalb des Internetauftrittes

S.tartseit? der Werbeagentur 4c media. Deutlich zu er.kennen wahrnehmbar.
sind die optischen Abgrenzungen der verschiedenen

inhaltsrevelaven Bereiche. (Quelle: www.cccc.de) Der eigentliche Textbereich der Seite

wird, dhnlich einer Papierseite, die auf einem
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Tisch liegt, nach auflen hin von dunklerem Grau umrandet.
Alle Schriften sind serifenlos. Dies symbolisiert ebenfalls den
Charakter der Geschlossenheit. Der weitere Inhalt ist
zweigeteilt. Links findet sich die Navigation, darunter durch
einen dunkelgrauen Strich abgetrennt ein Bereich mit kleinen,
auf Unterseiten verweisende ,,Appetitmacher®. Die Navigation
stellt sich als geschlossener Schriftblock dar. Vor jedem
Meniipunkt ist ein so genanntes ,,Bullet platziert. Die Farbe
der hellgrauen Schrift édndert sich beim Uberfahren mit der
Maus in Weil}. Ist ein Meniipunkt angewéhlt, wechselt er zu
roter Schrift. Die unterschiedlichen Navigationsebenen sind
um einige Pixel nach innen versetzt, um die hierarchische

Struktur zu verdeutlichen. Die einheitliche Farbigkeit, die

Teaserbereich der Internetseite.
Hochwertige Bilder und Verkniipfungen
fiihren zu Referenzen und sind somit
nicht nur eigenstindig abgegrenzter
Bereich, sondern intertextueller

Verkniipfungsmechanismus.
(Quelle: www.cccc.de)

Gestaltung mit Bullets und die Einrtickungen grenzen diesen
Bereich der Internetseite als Navigationsbereich deutlich von
den anderen Bereichen ab.

Ebenso deutlich trennt sich der Bereich der Teaser vom
Rest der Seite ab, zum Einen durch die dunkelgraue Hinterlegung, zum Anderen durch eine
dunkelgraue Linie, die die Trennung zur oberhalb gelegenen Navigation vollzieht. Die einzelnen
Teaser folgen nicht einem einheitlichen Schema. Sie haben nicht zwingend eine Uberschrift, auch
weisen sie nicht zwingend FlieBtext auf. Einzige Gemeinsamkeit der Teaser ist das
Vorhandensein eines Bildes. Der Teaser grenzt sich also lediglich durch optische Gestaltung und
Position auf der Seite, nicht jedoch durch einen bestimmten Stil ab.

Eine weitere auftretende Erscheinungsform von Text ist im unteren Seitenbereich, dem
Footer, zu finden. Hier wimmelt es von Worten, die in Weil3 auf Dunkelgrau gehalten alle durch
einen Zeilenumbruch oder ein , | voneinander getrennt sind. Die Anordnung in Bl6cken lidsst den
Riickschluss auf bestimmte, nach Themengebieten geordnete Gruppen zu.

Weiterhin klar abgegrenzt ist der eigentliche Inhaltsbereich der Seite. Er ist hellgrau
hinterlegt, die hier verwendete Schriftfarbe ist schwarz. Insgesamt sind hier drei Gruppen von
wahrnehmungsabhingigen Hinweisen zu finden. Zum Einen die herkOmmlich erwartete
Anordnung von Worten nach dem Muster Uberschrift, Unteriiberschrift und FlieBtext, fiir die der

Textbegriff als solches nicht weiter zu beweisen ist. Zum Zweiten findet sich eine Sonderform,
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gekennzeichnet durch
dunklerer Hinterlegung
und hellere Schriftfarbe.
Dieser Block setzt sich
deutlich vom restlichen
Text ab, allein schon der
Hintergrundfarbe = wegen.
Die dritte
Erscheinungsform ist auf
den allgemeinen
Ubersichtsseiten wie etwa

,.Referenzen“ zu finden.

Typisch vorhandener Text im Inhaltsbereich der 4c media Website mit Uberschrift und

im flattersatz angeordnetem Text auf hellem Hintergrund. Darunter hochwertige,
bearbeitete Bilder zur Illsutration der eigenen Arbeit. (Quelle: www.cccc.de)

Es handelt sich immer um
einen kurzen Worterblock
und ein dazu passendes
Bild. Am unteren rechten Rand dieser Einheit ist ein Link platziert, der zu mehr Information
diesen Abschnitt betreffend fiihrt. Abgegrenzt zur niachsten Einheit wird durch eine dunkelgraue
Linie.

Die Problematik, der wir nun gegeniiberstehen, ist folgende: Zum Einen ist es moglich,
die den vermeintlichen Text Internetseite nach auflen hin abzutrennen durch die Geschlossenheit
des Seitendesigns insgesamt, die konzeptionelle Gestaltung, Farbwahl, etc. Zum Anderen findet
sich innerhalb des Auftritts ebenfalls eine Vielzahl an unterschiedlichen Kandidaten, die im
Verdacht stehen, Text zu sein. Wir werden uns also im Folgenden schwerpunktmifig auf die
Abgrenzung des Textkandiaten zu anderen Internetseiten spezialisieren. Dennoch wollen wir die

sprachlichen Erscheinungsformen moglicher Textkandiaten nicht vollig auBBer Acht lassen.

Sprache

Die durch Wahrnehmung von Textgrenzen gegebenen Textualititshinweise lassen sich
durch einige wenige sprachliche Hinweise auf Grenzen erweitern. Grenzen neuer Textabschnitte
werden durch Uberschriften in héherer SchriftgroBe gekennzeichnet. Auch Links werden
abgegrenzt durch Unterstreichung, andersfarbige Darstellung oder Fettdruck. Interpunktionen am

Ende von Wortfolgen lassen auf das Satzende schliefen.
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Wissen

Neben den Hinweisen aus dem Gebiet der Wahrnehmung und der Sprache werden die
Textualitdtshinweise auf Textgrenzen auch aus dem individuellen Wissen des Besuchers gespeist.
Beispielsweise verrit das Logo der Firma 4c media schon allein durch das Wort ,,media“, dass es
sich bei dieser Webseite um den Auftritt eines Unternehmens handelt, welches in irgendeiner
Form mit Medien zu tun hat. Die Erwartung wird auf medienlastige Fachgebiete wie Werbung,
Webdesign, Printdesign, kurzum alles, was mit Multimedialitidt zu tun hat, gelenkt. Dies wird
durch die BegriiBung des Lesers mit den Worten ,,Willkommen bei 4c media, Threr Werbeagentur
aus Bayreuth® gleichsam bestitigt, wie auch in eine Richtung gelenkt. Der Besucher ist also auf
einer Website gelandet, auf der er Informationen iiber Werbung und damit in Verbindung
stehenden Dienstleistungen erhdlt. Der Benutzer weil nun, dass alles, was er auf den
Internetseiten, die dem einen, bestimmten, durch Wahrnehmung abgegrenzten System
innewohnen, dem Bereich Werbung und Print, Bildbearbeitung und Webdesign und dariiber
hinaus TV und Rundfunkwerbung zuordenbar ist. Die Website wird durch diese mit Wissen
gezogenen Grenzen von anderen Internetauftritten unterschieden. Der Eindruck eines

geschlossenen Systems wird bestérkt.

Bereits bei der Analyse auf Textualitidtshinweise aus dem Bereich der Textgrenzen ist die
Notwendigkeit deutlich geworden, eine weitere Relation einzufiihren. Diese weitere Relation
betrifft die Trennschidrfe der Analyseergebnisse in Bezug auf Textualitit und Abgrenzung
innerhalb des Konstruktes Internetseite, sowie die Abgrenzung nach Auflen, also zu anderen, im
Medium Internet vertretenen Websites. Im Folgenden soll also nochmals unterschieden werden in
Textualitdtshinweise, die sich auf Merkmale innerhalb des Auftrittes beziehen, und Hinweise, die
auf die Abgrenzung zu anderen Internetprdsenzen abzielen. Im Rahmen dieser Analyse und in
Anbetracht der Tatsache, dass im abschlieBenden Schritt dieser Arbeit darauf eingegangen
werden soll, inwiefern Web Usability-Merkmale und Textualitéitshinweise sich gleichen oder
unterscheiden, ist es notwendig, festzulegen, das dem Mikroformat der in Textualitdtsverdacht
stehenden Texte weniger Bedeutung zukommen muss, wie dem Makroformat Internetseite als
solches. Die weitere Analyse wird sich also mit Textualititshinweisen beschéftigen, die den
Textverdacht der gesamten Seite als geschlossenes Konstrukt bedingen, sowie mit

Mikroformaten, die innerhalb des Auftritts ein zusammenhéngendes Bild zeichnen.
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3.3.2 Hinweise auf Textverknupfung

Wahrnehmung
Textualitdtshinweise  innerhalb des  Mikroformates sind — zumindest auf
Wahrnehmungsebene - bei der Untersuchung von Textualitidtshinweisen leichter und auch

sinnvoller festzustellen als solche, die das Makroformat
bedingen. Eine Untersuchung der Abgrenzung nach
auflen ist im Falle der Merkmale der Textverknilipfung
nicht wirklich notwendig, da gezeigt werden soll, dass
die Internetseite als solches und in sich geschlossen
wirken soll. Neben dem Layout und der Farbgestaltung
der gesamten Webprésenz der Firma 4c stellt das in der
oberen rechten Ecke platzierte 4c-Logo eine
Verkniipfung jeder Seite des Auftrittes dar. Das Logo
schwebt als verbindendes Element iliber dem gesamten
Auftritt. Ahnliche Bedeutung kommt der Navigation zu.
Auch sie ist immer und auf jeder Seite sichtbar und auch
sie leistet entscheidenden Beitrag zur Verkniipfung aller
Seiten. Die Zusammengehorigkeit der Navigation wird
Die | jzzrl%zzl’;eal; centre ‘C{lcegd‘ge)”‘”“l’f””gs' erst durch dieselbe Schriftfarbe und SchriftgroBe, dann
aber vor allen Dingen durch die Platzierung der Bullets
hergestellt. Weiterhin findet sich auf jeder Teilseite Text, der in zeilenformigen Textblocken
angeordnet ist. Da diese Textblocke im selben Format auf jeder Teilseite vorkommen, sind auch
diese wichtige Elemente bei der Herstellung eines einheitlichen Auftrittes. Dabei konnen
Textblocke, die nah beieinander oder untereinander positioniert sind, als einzelne Sinneinheiten
innerhalb des Ganzen gesehen werden. Ebensolche Sinneinheiten bilden auch Textblocke auf
einer bestimmten Teilseite, die nahe legen, dass es sich bei dem Text dieser Teilseite um
zusammenhédngenden Text handelt.

Ein weiteres rekurrierendes Element, das jedoch nicht auf jeder Teilseite zu finden ist, ist
die Aufzidhlung, die sich ihrerseits wieder von im Block gesetzten Text unterscheidet, durch die
Benutzung von Aufzéihlungszeichen.

Alle auf der Internetseite vorkommenden Texte sind gleich formatiert, beinhalten —

zumeist — Uberschriften und Unteriiberschriften und sind ich gleicher Schriftfarbe und
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Schriftgroe gestaltet. Besondere Bedeutung kommen der Navigation und dem Footer, sowie
dem Logo zu. Sie sind als Funktionsblocke anzusehen, die auf jeder Teilseite zu finden sind, und

die Wahrnehmung der Seite als Einheit begiinstigen.

Sprache

Die Tatsache, dass die verwendeten Buchstaben sich in irgendeiner Weise zu Morphemen
und Syntagmen zusammenbauen lassen, die den Regeln der (hier) deutschen Grammatik folgen,
wird an dieser Stelle als selbstverstindlich vorausgesetzt. Eine Internetseite mit sinnentleerten
,,Buchstabenhaufen* zu fiillen wire iiber alle MalBen hinaus nutzlos und ist somit undenkbar. Es
kann also davon ausgegangen werden, dass es sich bei der auf der Internetseite verwendeten
Aufreihung von Buchstaben, Leerzeichen und Zeilenspriingen um lesbaren Text handelt. Dies
soll hier nicht weiter beleuchtet werden. Viel wichtiger erscheint auch an dieser Stelle wieder,
welche sprachlichen Besonderheiten einen Riickschluss darauf erlauben, inwieweit die Teilseiten
der 4c media Internetseite miteinander in Verbindung stehen. Einen ersten Hinweis hierauf findet
man in der Tatsache, dass die Rollenverteilung auf der gesamten Internetseite klar vorgegeben
wird. Die Firma 4c¢ spricht den Besucher dabei héflich in der 2. Person Singular mit ,,Sie* an.
,Vertrauen Sie uns, Geben Sie uns Ritsel auf, Lassen Sie uns gemeinsam etwas schaffen,*
(Startseite) oder: ,,Wir konnten lhnen ja viel erzidhlen!* (Referenzen) Diese Anrede zieht sich
konsequent durch den Auftritt, ebenso die Selbstreferenz tiber die 1. Person Plural ,,wir: , Seit
nunmehr fast 10 Jahren produzieren wir einmal jidhrlich den CUBE Fahrradkatalog. In diesem
Jahr gibt es erstmals nicht mehr nur einen Katalog zu bestaunen, sondern gleich drei!*
(Referenzen/Katalogproduktion), ,,Unsere Arbeit dient nie dem Selbstzweck. Wir backen keine
Brotchen, unser Haus verlassen keine Hosen oder Automobile. Jede unserer Arbeiten steht im
Zusammenhang mit einem anderen Produkt oder einer Firma, und bildet mit diesem eine
funktionierende Einheit* (Leistungen). Weiterhin lassen sich schon auf der Startseite eine Reihe
von Fachausdriicken wie ,,Grafik Design, Werbetexte, Elektronische Bildbearbeitung,
Medienverwaltung, PrePress, Crossmedia Publishing* die sich neben den Begriffen ,,Web
Content Management und ,,Web Design* nicht nur im Rahmen der Navigation wieder finden.
Diese Begriffe spannen sich wie ein imagindres Netz iliber die gesamte Seite und treten in
zwelerlei Form erneut auf: Zum Einen sind eine Reihe von Teasern zu finden, die auf eben diese,
die angebotenen Leistungen beschreibenden Begriffe referenzieren, zum Anderen in Form von

Einzelseiten, die eben diese Leistungen explizit beschreiben. Dieses Begriffsgeflecht wird erst
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durch die im Medium Internet einzigartige Hypertextfunktionalitidt ermoglicht und liefert enorme
Moglichkeiten, ein Textgeflecht einzig durch die Verbindung von Morphemen innerhalb eines
Web-Aulftrittes zu bilden. Aber auch Syntagmen werden verwendet, um die Seitenzugehérigkeit
zum Gesamtbild herzustellen. Auf jeder Teilseite findet sich als Abschluss der Inhaltsspalte ein
kleiner Satz, der auf jeder Seite ein kleines Statement liefert und mit den Worten: ,,4c media die
Werbeagentur aus Bayreuth® endet. Solche Seitenabschliisse sind beispielsweise: ,, Wir freuen
uns, von lhnen zu héren!” oder ,,Sie benétigen Texte, die Interesse schaffen? 4c media die

Werbeagentur aus Bayreuth®.

Wissen

Nicht ganz einfach erscheint die Betrachtung von Textualitidtshinweisen auf
Textverkniipfungen, die der Quelle ,,Wissen* entspringen. Dem Besucher wird sehr schnell klar,
dass er sich auf den Internetseiten einer Werbeagentur befindet. Er weill, dass sich
Werbeagenturen in der Regel mit Vermarktung von Produkten auf grafischer Ebene beschiftigen
und wird instinktiv nach der Vorstellung solcher bereits beworbenen Produkte suche, ebenso wie
nach den spezifischen Leistungen aus dem Dienstleistungsangebot der Agentur. Da
Werbeagenturen tiber Bild und Text Botschaften an potentielle Kunden vermitteln, wird er nach
ebensolchen suchen. Die Internetseite der Firma 4c media ist nun voll von hochwertigen Bildern,
Bildbearbeitungen und Bildretuschen, sowie Beispielen fiir Werbetexte, Verpackungsdesign,
Webdesign und vielem mehr. Durch dieses Wissen ist es dem Besucher moglich, Seiten aufgrund
ihrer Inhalte der gesamten Internetprésenz zuordnen zu konnen. Nimmt man hypothetisierend an,
dass sich innerhalb der Website eine Teilseite finden wiirde, die inhaltlich nicht zum erwarteten
passt, wie etwa eine Informationsseite liber Grippeimpfung, wire sehr schnell klar: diese Seite
gehort nicht zum Auftritt 4c media. Durch das Wissen um die Leistungen einer Werbeagentur ist
der Nutzer in der Lage, ,,nicht passende® Seiten herauszufiltern. Zumindest wiirde eine solche
Seite Verwirrung hervorrufen, wenn sie im Corporate Design des restlichen Gesamtauftritts

gestaltet wire.

3.3.3 Hinweise auf das Textthema

Wahrnehmung
Die Wahrnehmung von Textualitidtshinweisen das Textthema betreffend dhnelt sehr stark

denen der Textverkniipfung innerhalb der Internetseite. Auch hier kann das Schliisselthema zum
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Einen am 4c media Logo festgemacht werden, zum Anderen am wiederholten Gebrauch des
Wortes ,,Werbung®“ sowie der Vielzahl an Bildern unterschiedliche Medien betreffend.
Augenscheinlich ist es im Medium Internet nicht moglich, das Textthema von Internetseiten als
allumfassende Grofle zu beschreiben, da die Vielzahl der behandelten Themen, Firmen und
Interessen geradezu erschlagend grof3 ist. Abgesehen davon hat der Benutzer bei ,,Betreten® der
Website bereits einiges an Vorarbeit geleistet. Er hat Rechner und Browser gestartet, sowie eine
Internetverbindung hergestellt. Zudem kommt die Leistung, tiberhaupt auf die Internetseite der
Firma 4c media zu gelangen. Dies hat er durch Kenntnis der Internetadresse, durch Folgen einer
Verkniipfung oder durch gezielte Suche mit Hilfe einer Suchmaschine wie beispielsweise Google
oder MSN realisiert. In jedem Fall jedoch ist er sich der Tatsache bewusst, auf die Internetseite
der Firma 4c media oder zumindest einer Werbeagentur zu gelangen, da heute davon
ausgegangen werden kann, das Links aussagekréftige Benennungen enthalten. Hat er die URL
direkt in die Adresszeile des Browsers eingegeben, wusste er, womit er sich zu Verbinden
wiinscht. Auch die Auflistung der Suchergebnisse bei Benutzung einer Suchmaschine mit
dazugehoriger Verlinkung gibt tiblicherweise eine Vorabinformation die Seite betreffend. Es
kann aus davon ausgegangen werden, dass einem Benutzer im Allgemeinen klar ist, mit welchem
Thema sich die angewdhlte Internetseite befasst, da er eine Reihe von Vorabinformationen beim

Browser bereits geliefert bekommt.

Sprache

Die Bereitstellung von Hinweisen auf das Textthema erfolgt primir auf Lexemebene,
jedoch weniger auf Syntaxebene. Dabei kann unterschieden werden zwischen primirer und
sekundirer textueller Rekurrenz von Lexemen. Hat der User begriffen, dass er auf den
Internetseiten einer Werbeagentur ,.gelandet” ist, wird dieser Eindruck verstirkt durch
rekurrierende Begriffe, die primdr mit Werbung, Druck und Grafik Design in Verbindung
gebracht werden konnen, wie zum Beispiel: ,,Werbung*“(Startseite), ,,Werbeagentur*‘(Startseite),
,Plakate*  (Startseite), ,Schaufenster (Startseite), ,Katalogproduktion“ (Leistungen),
,Broschiiren* (Leistungen) und ,,Grafik Design®“ (Leistungen). Aber auch sekundire textuelle
Rekurrenzen wie ,lIdeenreich® (Referenzen), ,,Unsere Arbeiten (Referenzen) im Sinne von
kiinstlerischen  Arbeiten, ,Mediawelt“ (Referenzen), ,Dienst am Kunden®“ oder
,Kreativitit“(Unternehmen/Jobs) geben Aufschluss iliber das Textthema des Systems Webseite

der Firma 4c media. Ebenso wird, wie bereits bei der Behandlung der Textualititshinweise auf



34

Textverknlipfungen bearbeitet, eine Dienstleister/Kunde-Situation geschaffen durch die

Benutzung von ,,Wir und die direkte Ansprache des Kunden mit ,,Sie*.

Wissen

Freilich gehen die wissensabhingigen Textualititshinweise auf das Textthema einher mit
denen von Wahrnehmung und Sprache. Daher kann an dieser Stelle nur ergdnzend hinzugefiigt
werden, dass vor allem das Wissen um die Arbeitsweise und das Aufgabengebiet einer
Werbeagentur die bereits unter der Unteriiberschrift ,,Sprache genannten Lexeme erst mit
Bedeutung versieht. Das Wissen ist in diesem Fall dafiir verantwortlich, die Seiten in einen
groferen Gesamtzusammenhang einzugliedern und diese beispielsweise gegen die Seiten anderer
Firmen aus anderen Branchen explizit abzugrenzen. Dabei kann von vornherein angenommen
werden, dass sich der Benutzer beim Besuch einer Website dariiber im Klaren ist, dass er hier
moglichst viele Informationen ein bestimmtes Thema betreffend finden wird. Die Erwartung von
Informationen zum Thema wird noch verstirkt durch die wahrgenommenen Hinweise auf das

Textthema.

3.3.4 Hinweise auf Textfunktionen

Wahrnehmung

Hinweise aus dem Bereich der Textfunktion begriinden sich durch die unzweifelhafte
Gesamtfunktion des Internets, ndmlich Informationen zu verbreiten und zur Verfiigung stellen.
So ist die Lektiiresituation des Besuchers mehr als eindeutig. Der Benutzer, der Internetseiten
aufruft ist, auf der Suche nach Information jeglicher Art. Die Motivation der Informationssuche
bleibt dabei so nebensdchlich wie ritselhaft. Klar wahrnehmbar ist jedoch der Sinn und Zweck
der besuchten Internetseite. Dieser ist anhand weniger Faktoren zumeist eindeutig zu erkennen.
Im vorliegenden Fall ist es die Aufgabe der Seite, zu informieren. Schon auf den ersten Blick ist
ersichtlich, dass die Vielzahl an Textblocken und die Streuung von Bildern und Abbildungen
gezielt eingesetzt werden, um Informationen in aufgelockerter Weise bereitzustellen. Erst auf den
zweiten Blick, oder vielmehr bei der Behandlung sprachlicher Hinweise auf die Textfunktion
verrit die Seite der Firma 4c media ihre Absicht, Kunden zu gewinnen, indem Einblicke in das
Unternehmen gegeben, Referenzen vorgestellt und Leistungen angeboten werden. Dennoch ldsst
sich unmittelbar wahrnehmen, dass es sich bei diesem Webauftritt nicht um eine Verkaufsseite

fiir Waren a la amazon.com oder einen sonstigen virtuellen Ort zur Abwicklung von Geschiften
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wie etwa ebay.com handelt. Auch wird durch Aufbau und Darbietung der Informationen und
Texte sofort deutlich, dass der Benutzer bei keinem Blog oder einem offentlichen
Diskussionsforum ,,gelandet” ist. Der Benutzer wird also nicht im Unklaren dariiber gelassen,
welche Art von Information ihm vermittelt werden soll. Genauen Aufschluss iiber die Absicht der
Internetseite gibt jedoch erst die Betrachtung der sprachlichen Textualitidtshinweise auf die

Textfunktion.

Sprache

Die Betrachtung sprachlicher Hinweise erfolgt auch hier wieder dazu, die analysierte
Internetseite nach auflen hin abzugrenzen und ihre Gesamtfunktion, beziehungsweise
Gesamtfextfunktion zu verdeutlichen. Auch hier soll weniger auf die innerhalb der Seite
vorhandenen Mikroformate referiert werden als vielmehr auf die Gesamtziele.

Eine besondere Rolle bei der Versorgung des Benutzers mit Information kommt der
Startseite zu. Hier entsteht der erste Kontakt des Nutzers mit dem Konstrukt Internetseite, deshalb
ist es besonders wichtig, den Nutzer schon hier mit der notigsten Information zu fassen, seine
grundlegenden Fragen danach, welche Informationen die gerade betretene Internetprdsenz ihm
liefern kann, zu befriedigen. Die Werbeagentur aus Bayreuth liefert bereits in den ersten Sitzen
die Antworten. ,,Willkommen bei 4c media, Threr Werbeagentur aus Bayreuth.” (Startseite).
Dieser Satz enthilt bereits eine Vielzahl von Schliisselinformationen. Es handelt sich bei der
besuchten Seite um eine Firmenseite. Die Firma ist eine Werbeagentur und sie ist im
oberfriankischen Bayreuth beheimatet. Darauf folgt weitere Information dariiber, warum der
Besuch der 4c Seite fiir den Benutzer sinnvoll sein konnte: ,,Werbung ist tatséchlich iiberall, an
Plakatwinden, in Schaufenstern, auf lhrem Friihstiicksmiisli, in der Tagespresse. Werbung
umgibt uns immer hdufiger, an immer mehr Pldtzen unseres tdglichen Lebens. Sie bestimmt
unsere Sicht der Dinge, unsere Kleidung, unser Auftreten. Kurz: Werbung ist unser Leben.

Wer wirbt, will damit sagen: Ja, ich habe etwas Besonderes, etwas Einzigartiges anzubieten! Wir
als Werbeagentur helfen Thnen, aus der Fiille an Werbeinformationen unserer Zeit herauszuragen.
Wir glauben an Sie, und an Thre Visionen.“ (Startseite) Gleichzeitig wird schon an diesen Punkt
klargestellt, was die Firma 4c leistet: ,,Wir als Werbeagentur helfen Thnen, aus der Fiille an
Werbeinformationen unserer Zeit herauszuragen.* (Startseite) Es folgen weitere, detaillierte und
priazise formulierte Leistungsbeschreibungen, sehr ibersichtlich dargeboten und mit

Aufzidhlungszeichen strukturiert:
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= Grafik Design ist der Kern, die Grundlage unserer Arbeit, ob Verpackung, Website,
Katalog, Anzeige oder Poster
=  Werbetexte die Ihrem Angebot eine Eigendynamik verleihen
= Elektronische Bildbearbeitung von "pimp my Picture" bis zur komplexen Fotomontage
* Medienverwaltung - fiir Sie bindigen wir abertausende Bilddaten
= Prepress ist die druckfdhige Vorbereitung an die jeweils speziellen Erfordernisse im
anschlieBenden Druckprozess
* Crossmedia Publishing ist das Zauberwort fiir hocheffiziente Medienproduktion
= Neue Medien also Werbung der digitalen Art, im Internet mit Webdesign oder mit
multimedialen DVD Présentationen
Bereits auf der Startseite erhélt der Besucher einen genauen Eindruck dariiber, welche
Informationen er auf diesen Seiten finden kann und welchen Nutzen er daraus zu ziehen in der
Lage ist. Die weiteren hierarchisch angeordneten Teilseiten verdeutlichen diesen ersten Eindruck
zudem, indem Sie detailliertere Informationen vermitteln. Der interessierte Leser wird durch die
Startseite neugierig und seine Neugierde wird auf den folgenden Unterseiten befriedigt. Der
Uninteressierte kann nach kurzer ,,Abtastung® der gegebenen Information bereits entscheiden, ob
er die Seite wieder verlassen mochte.

Die weitere Funktion der présentierten Texte, Bilder und Elemente ldsst sich in einige
Funktionsgruppen unterteilen, die ebenso ,Informationsziele* genannt werden konnen. Die
gebotenen Informationen sollen dem Kunden zunichst einen Einblick in die Arbeit der Firma
geben. ,,Wie gut wir dies konnen, oder wie ideenreich wir auf jenem Gebiet sind. Aber wirklich
tiberzeugen konnen nur Taten, oder (wie in unserem Fall) Ergebnisse. Damit Sie sich also ein
Bild von unserem umfangreichen bisherigen Schaffen machen konnen, haben wir lhnen in
diesem Bereich unsere reprisentativsten Arbeiten nach  Produktgruppen sortiert
zusammengestellt“ (Referenzen) Die Funktion des Textes hierbei ist klar ersichtlich. Es soll
verdeutlicht werden, dass nicht nur der Text Aufschluss {iber Qualitidt und Beschaffendheit der
bereits geleisteten Arbeit gibt. Vielmehr soll der Besucher durch Betrachtung der einzelnen
Auftrige anhand von Bildern und dazugehorigen Beschreibungen seinen ersten Eindruck
vertiefen konnen.

Ein weiteres Informationsziel der Internetseite der Firma 4c¢ ist das Bediirfnis, das eigene
Schaffen und die eigene Arbeit in einen Gesamtzusammenhang ,, Wirtschaft* zu stellen, indem

Teile der Arbeit genau definiert werden: ,,Wir backen keine Brotchen, unser Haus verlassen keine
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Hosen oder Automobile. Jede unserer Arbeiten steht im Zusammenhang mit einem anderen
Produkt oder einer Firma, und bildet mit diesen eine funktionierende Einheit.“ (Leistungen) Hier
werden genaueste Informationen dariiber gegeben, was 4c media fiir den Kunden zu leisten
vermag. Dies wird deutlich in Passagen wie: ,,Wir helfen Ihnen, den Schritt ins weltweite
Datennetz zu gehen, oder Ihre bestehende und vielleicht ein wenig rustikal anmutende
Internetpridsenz auf den neuesten Stand zu bringen® (Leistungen/Webdesign), oder ,,Wir freuen
uns darauf, mit Ihren Worten jonglieren zu diirfen und daraus griffige Slogans, markige Claims,
iiberraschende Headlines und wendige, vor Uberzeugungskraft sprudelnde Texte kreieren zu
diirfen” (Leistungen/Werbetexte). Eine weitere Textfunktion kann in dem Informationsziel
gesehen werden, zu zeigen, warum man das richtige Unternehmen fiir einen Auftrag ist. 4c media
vermittelt dies, indem auf das Fortbestehen des Unternehmens, die Kontakte zu Drittanbietern
und das eigene ,.know how* referenziert wird: ,,Als Dienstleister fiir eine komplette Betreuung in
allen Bereichen der Werbung konnen wir mittlerweile auf eine tiber 10jdhrige Erfahrung
zuriickblicken. Zeit, in der wir nicht nur eine Menge an Know How erwerben und vieles an
Wissen iiber die Zusammenhinge, welche Werbung heute ausmachen, sammeln konnten. Denn
tiber die Jahre hinweg haben wir uns auch ein umfassendes Netzwerk zu Drittanbietern aufbauen
konnen. So verfiigen wir also iiber alle relevanten Kontakte, um Ihnen auf Wunsch eine
komplette Druckabwicklungen anbieten zu konnen“ (Unternehmen). Dabei gibt 4c media
konkrete Zielsetzung fiir die Erfiillung von Auftrdgen an: ,,Unser Ziel ist es, stets individuelle und
maBgeschneiderte Arbeit zu leisten, zielgruppenorientiert, und immer den einzelnen Bediirfnissen
genau angepasst. Thnen an dieser Stelle nun verbindliche Angebote fiir alle erdenklichen
Dienstleistungen anzubieten, wére deshalb sowohl hochgradig unserios als auch nahezu
unmoglich® (Unternehmen/Angebote und Preise) Im vorangegangenen Beispiel findet sich
bereits eine weitere Textfunktion: Vertrauen schaffen. Die Bayreuther Firma versucht gezielt,
Vertrauen zum Kunden aufzubauen. ,,Bei uns ist Ihre Kunden-, Mitarbeiter- oder
Mitgliederzeitschrift in besten Hidnden - vom inhaltlichen und grafischen Konzept bis zum fertig
gedruckten Heft* (Referenzen/Kundenmagazine). Die Vertrauensbildung geschieht durch
Ausdriicke wie ,,in besten Hénden.“ Mit der Vertrauensbildung geht zusitzlich Eigenwerbung
einher. ,,Generell ist uns kein Weg zu weit, kein Berg zu hoch, keine Deadline zu knapp und
keine Retusche unmoglich. Als Dienstleister sehen wir unsere Verantwortung zudem darin,
unsere Kunden stets fachkundig und problemorientiert zu beraten und zu betreuen. Denn nicht

jede Idee ist fiir jedes Produkt gleich gut geeignet. Vielleicht liegt unsere Stirke ja darin, ein
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Gefiihl fiir unsere Kunden und deren Wiinsche entwickeln zu konnen. Und seien wir ehrlich: Was
wire Werbung wert ohne Emotionen?* (Unternehmen). Weitere Indizien fiir die Absicht,
vertrauen zu schaffen ist der Gebrauch von Wértern wie: ,,Dienstleister®, ,,Verantwortung* ,
,Idee* und ,,Produkt®, sowie das Zeigen der eigenen Arbeitsumgebung ,,4c media im Sudhaus*
(Unternehmen/Sudhaus), um letztendlich das wahre Bestehen der Firma zu bestitigen.

Die auf der Internetseite bereitgestellten Texte haben noch eine zusitzliche Funktion. Sie
sollen zeigen, dass man anders ist. Gerade in einer so kreativen und schnelllebigen Branche wie
der Werbebranche ist es von unschitzbarem Vorteil, sein Unternehmen mdoglichst individuell,
frech, jung, dynamisch und ,,irgendwie anders* zu présentieren. Zu diesem Zweck finden sich
neben unkonventionellen Formulierungen wie ,,Markus Grempel, 2facher BMX-Weltmeister und
hauptamtlich coole Sau, weill wo der Frosch die Locken hat und présentiert in Zusammenarbeit
mit CUBE BIKES seine eigene BMX- und DIRT BIKE - Linie unter dem private label "RIOT".
Aufruhr in den Straen und auf dem Papier, denn die taufrischen Bikes und Komponenten
werden in einem handlichen 15x15 cm Biichlein beworben.” (Referenzen/Broschiiren/Riot
BMX). Irgendwie anders definiert sich hier liber Woérter wie ,,coole Sau®, ,taufrische Bikes*
oder die Locken des Frosches. Auch ist eine ganze Unterseite dem Thema Phavazetu gewidmet:
»In enger Zusammenarbeit mit der "Interessengemeinschaft marktorientierter temporérer
Brechung" (IMTB) und der russischen Raumfahrtbehérde KOSMOSAT entwickelten unsere
Laboranten den ersten phasenvariablen Zeittunnel, den Phavazetu. Diese stabile Offnung zum
Raum-Zeitkontinuum ermoglicht erstmals das zeitnahe Abarbeiten von Auftrigen mit
indiskutablen Deadlines. Der Clou: Durch Nutzung des Zeitparadoxons {iber unseren
kontrollierten Riss im Quantenfluss konnen wir nun Auftrdge komplett verarbeitet abgeben, noch
bevor Sie iiberhaupt den Auftrag hierfiir erteilt haben!* (Leistungen/Phavazetu) Auch dieser

Abschnitt zeigt Individualismus und Kreativitit, wenn er auch nicht ganz ernst gemeint ist.

"Wissen

Bei der Betrachtung der Textualitidtshinweise die Textfunktion auf Wissensebene
betreffend ist weniger von Bedeutung, welche Funktion die unter Textverdacht stehenden
Bereiche der Internetseite vermitteln, priméires Merkmal zur ErschlieBung der Textfunktion ist
vielmehr der Faktor Erwartbarkeit. Hinweise auf das Textthema werden zur Geniige durch die
Quellen Wahrnehmung und Sprache geliefert. Dabei sind diese Indizien aus Wahrnehmung und

Sprache vom Benutzer damit zu vereinen, welche Hinweise er fiir erwartbar erachtet. Diese
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Erwartbarkeit muss jedoch eigentlich der Wahrnehmung und Sprache vorangestellt werden, da
nur sie die Moglichkeit vereinen, das Erwartbare zu befriedigen. Das Wissen um erwartbares
wird also durch die Quellen Wahrnehmung und Sprache befriedigt. Die Quelle Wissen kann
somit nicht konkreten Aufschluss iiber Hinweise auf das Textthema liefern. Diese Moglichkeit
besteht erst durch die Vereinigung aller drei Quellen.

Eine andere Form von Wissen zur ErschlieBung der Textfunktionen durch Sprache und
Wahrnehmung muss jedoch vorhanden Sein. Primér die Kenntnis der englischen Sprache, sowie
das Vorwissen um werbebranchenspezifische Termini erlauben erst den Zusammenschluss von

Wahrnehmung und Sprache zur entsprechenden Funktion.

3.3.5 Hinweise auf Textsorten

Wahrnehmung

Die Wahrnehmung von Hinweisen auf die Textsorte der Internetseite ergibt sich aus der
Benutzung der Internetseite als ebensolche. Nicht ohne die Problematik der Definition der
Textsorte ,,Internetseite” zu beachten, soll also angenommen werden, es handele sich bei der
Internetseite um eine eigene Textsorte. Diese Annahme zu bestitigen vermag diese Arbeit jedoch
aufgrund ihrer differierenden thematischen Ausrichtung nicht zu beantworten. Betrachtet man die
Internetseite als eigenstindige Textsorte, so fallt auf, das innerhalb dieser Textsorte eine Vielzahl
von ,,Untertextsorten” erkennbar sind. Beispielsweise kann der Besucher aufgrund der hohen
Information und Wortdichte in Bereiche wie dem Impressum (Unternehmen/Impressum) oder der
Geschiftsbedingungen (Unternehmen/Geschéftsbedingungen) erahnen, das es sich bei dieser
Textsorte um, salopp gesagt, das Kleingedruckte, also die Nutzungsbedingungen der Internetseite
und der Dienstleistung der Betreiberfirma der Seite handelt. Andere Texte weisen weniger
Wortdichte und eine hohere Strukturierung der Inhalt durch Uberschriften auf, erscheinen somit
lesbarer und vermitteln den Eindruck von lesenswertem Text. Aufgelockert und gleichsam
unterstiitzt wird dieser Eindruck durch Bilder und Abbildungen. Eine bereits bekannte Textsorte,
nimlich die der Newsmeldung, lidsst sich auf der Startseite unter ,Neues auf cccc.de*
wahrnehmen. Auch die Seitennavigation lésst sich als eigenes funktionales Element, oder, wenn
man so will, eigenstindige Textsorte wahrnehmen Dabei sind die Lexeme jedoch nicht
grammatisch ~ verbunden. Diese  Testsorte  definiert sich  vielmehr iiber ihre

Navigationsfunktionalitit. Der Eindruck der Zeitungsmeldung wird durch die Angabe des
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Datums und dem klassischen Aufbau von Headline und Text zusitzlich gespeist. Genauer
verifizierbar sind die einzelnen enthaltenen Textsorten jedoch erst durch die Untersuchung der

verwendeten Sprache.

Sprache

Uberwiegend stellen sich die auf der 4c-Seite verwendeten Texte einheitlich strukturiert
mit Uberschriften, Absitzen und Unteriiberschriften, sowie FlieBtext dar. Erst die Untersuchung
der verwendeten Sprache gibt letztendlich Aufschluss iiber die verwendeten Textsorten. Auch
hier ist das Vorkommen von Untertextsorten vielféltig.

Zu nennen wiren etwa der Werbetext, also Text, der dadurch aufféllt, dass er fiir eine
Leistung oder ein Produkt werden will. Ein Beispiel fiir einen solchen Werbetext findet sich
beispielsweise auf der Seite ,,Unternehmen*: ,Eine gute Werbung ist das Produkt aus Kreativitit,
Handwerk und einem Gespiir fiir Zusammenhénge. Wir schniiren fiir unsere Kunden ein Paket,
das sie erkennbar macht — Werbung, welche Texte, Bilder, Gestaltung und eine eigene
Personlichkeit zu einem logischen, einzigartigen Ganzen zusammenfiihrt. Immer mit dem
Anspruch, es noch ein wenig besser machen zu konnen. Denn Erfolg kommt nicht von allein,
aber mit den richtigen Partnern ist er leichter zu erreichen®. Hier wird versucht, fiir die eigene
Firma zu werben, dies geschieht durch positiv konnotierte Adjektive wie ,richtig oder
,einzigartig® sowie Vertrauen erweckenden Substantiven wie ,Partner und ,,Erfolg”. Eine
weitere Textsorte neben dem im vorigen Abschnitt erwdhnten ,Kleingedruckten® ist der
informationsvermittelnde Text. Diese Textsorte bewegt sich teilweise im Bereich der Fachtexte.
Ein Beispiel fiir einen solchen Text ist zu finden im Bereich Leistungen/Web Content
Management Hier verlangen Abschnitte wie ,,Mit dem XIST4C web Application Framework ist
es nicht nur moglich, individuelle Anwendungen fiir den Benutzer zu entwickeln, sondern auch
bestehende externe Datenbanken oder Applikationen in Thre Website zu integrieren.* nicht nur
die volle Aufmerksamkeit des Lesers, sondern auch nach fundierten Fachkenntnissen zur
Interpretation von Fachbegriffen a la ,,Web Applikation Framework® oder zum Verstdndnis von
Aussagen wie ,,Kompetenzenvergabe mittels Workflow Management* (Leistungen/Web Content
Management). Eine weitere Textsorte bilden Newsmeldungen, &hnlich aufgebaut wie
Zeitungsmeldungen. Innerhalb der Internetseite von 4c media sind solche Texte zu finden unter

dem Meniipunkt ,,Pressearchiv
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Wissen

Der Besuch der Internetseiten einer Werbeagentur ruft beim Besucher vor Allem eine
Erwartung hervor. Er méchte auf Werbetexte treffen, sich liber Werbung und Leistungen der
entsprechenden Firma informieren. Dadurch ist ein gewisses Mal} an Vorwissen beim Besucher
bereits vorhanden. Dieses Vorwissen wird durch den Besuch der Internetseiten jedoch nicht
weiter gefordert und nur in Hinblick auf die erwarteten Textsorten durch die Bereitstellung von
Fachtexten leicht erweitert. Die Priifung von Textualitdtshinweisen, die dem Merkmal Textsorten
auf Ebene des Wissens zuordenbar sind, fillt hier folglich eher negativ aus, was jedoch durch die
Tatsache relativiert wird, dass die einzelnen Quellen sich nicht ohne weiteres trennscharf

voneinander abgrenzen lassen.

3.3.5 Hinweise auf Textbezlige

Wahrnehmung

Ebenfalls fallt die Betrachtung der Hinweise auf Textbeziige zumindest vorerst auf
Wahrnehmungsebene negativ aus. Jedoch lassen die verwendeten Bilder durch die auch ihnen
anhaftende Moglichkeit zur Hypertextualitidt die Verkniipfung der Bilder mit den relevanten
Teilseiten zu und verstirken auf diese Weise den Eindruck eines in sich geschlossenen Systems.
Diese Bedeutung kommt im Besonderen den verwendeten Teaser zu, deren Zweck darin
begriindet liegt, als minimale Werbebotschaft zum Anklicken und damit Weiterlesen von

Informieren tiber ein bestimmtes Thema zu verfiihren.

Sprache

Die Hinweise auf Textbeziige auf Sprachebene gleichen stark den Hinweisen auf
Textverkniipfungen aus einem vorher behandelten Abschnitt. Jedoch fehlen Sprachbeziige a la
,wie schon x y schrieb” sowie Zitate vollig. Es sind keinerlei weitere Textbeziige zu finden,
auller den bereits genannten internen Verkniipfungen durch Schliisselworter und Abbildungen,

sowie Bilder.

Wissen
Eine besondere Form der Textbeziige auf Wissensebene kann in der Verlinkung externer

Seiten gesehen werden. Der Benutzer ist sich dem Wirkgefiige Verlinkung bewusst. Er weil3, dass
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er durch Verfolgung eines Linkes zu einer neuen Information, einer anderen Teilseite oder eben
anderen Internetpridsenz gelangen kann. Freilich spielt die Benutzung der Verlinkung stark in den
Bereich der Wahrnehmung, begriindet durch die Tatsache, das Verlinkungen immer auf dieselbe
Weise dargestellt werden, beziehungsweise die Varianz der Darstellung von Links sehr gering
ausfillt. Zumeist werden Links unterstrichen, oftmals blau oder in Fettdruck kenntlich gemacht.

Auch die Firma 4c media nutzt das Werkzeug Link, um dem Nutzer die Moglichkeit zu geben, zu
relevanten Internetseiten zu gelangen. Die geschieht auf der Teilseite Unternehmen / 4c&Friends.
Die Links werden hier in unterstrichener Form dargestellt. Des Weiteren enthélt der Link durch
seine Benennung und den dazugehorigen Kommentar weitere Informationen dartiber, wohin der

Benutzer durch Anklicken gelangen wird.
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4. Textualitatsmerkmale vs. Web Usability

Im letzten Abschnitt dieser Arbeit angelangt ist es notwendig, die bisherigen Ergebnisse
des 3. Kapitels kurz zu reflektieren und die Zielsetzung der gesamten Arbeit und speziell des 4.
Kapitels nochmals zu iiberdenken beziehungsweise zu liberarbeiten und anzupassen. Die
urspriingliche Zielsetzung des dritten Kapitels bestand darin, herauszuarbeiten, ob es sich bei
dem komplexen Wirkgefiige Internetseite tatsdchlich um einen Text handelt. Nach dem
Abarbeiten der Textualitidtshinweise hat sich der Textverdacht konkretisiert. Es kann also
angenommen werden, dass die Internetseite als solches aufgrund ihrer Vielzahl an
Textualitidtshinweisen, die verschiedenen Merkmale von Textualitét betreffend, durchaus als Text
zu behandeln ist. Die in der Einleitung dieser Arbeit gestellte Frage ,,Ist Web Usability eigentlich
Textualitdt? verlangt an dieser Stelle nach Reformulierung. Problematisch ist ndmlich zum
Einen die Tatsache, das Web Usability keine feste Einheit bildet, zum Anderen, dass Textualitét
eine nicht immer gleiche Erscheinung ist, die von vielen Faktoren (Hinweisen) bestimmt wird.
Die angepasste Fragestellung muss an dieser Stelle lauten: ,Inwieweit gleichen sich Web

Usability Merkmale und Hinweise auf Textualitdt?*

4.1 Inwieweit gleichen sich Web Usability Merkmale und Hinweise auf
Textualitat?

Die Zusammenfilhrung der beiden behandelten Bereiche erscheint zunéichst
problematisch, dergestalt, dass die Bearbeitung generell einer verschiedenartigen Strukturierung
unterworfen war. Um diesem Problem entgegenzutreten wird im Folgenden das aus der Analyse
auf Textualitidtshinweise bekannte Schema zuriickgegriffen, um dann Merkmale der Web
Usability zuzuordnen. Die Zuordnung ist dabei nicht absolut zu sehen, sondern kann dynamisch
gedeutet werden. Oftmals ist es moglich, ein Web Usability-Merkmal mehreren

Textualitdtsmerkmalen zuzuordnen.
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4.1.1 Textgrenzen

Textualitidtshinweise aus dem Bereich der Textgrenzen gehen stark mit den Usability-
Richtlinien der graphischen Gestaltung einher. Die Textualitdtshinweise stammen fast
ausschlieBlich aus der Quelle der Wahrnehmung. Erklarung hierfiir liefert das Benutzerverhalten,
da der Benutzer das Konstrukt Internetseite primdér als geschlossene Einheit wahrnimmt, wenn er
die Seite nach Schliisselreizen und Struktur scannt. Die Web Usability fordert an dieser Stelle die
Gestaltung der Internetseite als wahrnehmbares Ganzes, das den bereits aufgezeigten Kriterien
proximity, similarity und closure folgt. Gleiche Elemente mit gleicher Aufgabe sollten ein
identisches Erscheinungsbild haben, die Seite als Ganzes wahrnehmbar sein. Wichtig ist hierbei
die Vermittlung von Zusammengehorigkeit durch wahrnehmungspsychologische Besonderheiten
wie Figur und Grund. So entstehen funktionale Gruppen, wie etwa der Inhaltstext, Navigation
oder Footerelement. Diese funktionalen Gruppen lassen sich voneinander klar durch
unterschiedliche Gestaltungskriterien abgrenzen. Das ,,abklopfen auf Textualitdtshinweise auf
Ebene der Textgrenzen liefert vergleichbare Ergebnisse. Auch hier sind einzelne funktionale
Gruppen erkennbar, die einzelne Textteile beschreiben, die Wahrnehmung der Internetseite als

Gesamttext jedoch begiinstigen.

4.1.2 Textverknupfungen

Die Ergebnisse der Priifung von Hinweisen auf das Merkmal Textverkniipfung fallen
dhnlich der Forderung nach einheitlicher Navigation und Verlinkung aus. Sowohl bei der
Uberpriifung der Textualititshinweise, als auch bei der Betrachtung der Anforderungen der
Benutzerfreundlichkeit zeigt sich der Nutzen einer einheitlichen Navigation. Verlinkungen und
Navigation fungieren gleichsam als Sprungbrett und verkniipfen somit das Gesamtkonstrukt.
Intertextuelle Beziige werden hergestellt. Dabei bilden Navigation und Links ein
interdependentes Verkniipfungssystem, das sowohl den Forderungen der Usability entspricht, als
auch die Verkniipfung einzelner Teiltexte zu einem Ganzen aus linguistischer Sicht zu leisten
vermag. Dabei gibt die Benennung von Link- und Navigationselementen zusitzlich zur
Verkniipfung eine Vorabinformation tiber das Verkniipfungsziel und stellt den Link als solchen
und die dahinter stehende Teilseite in einen Gesamtzusammenhang zum gerade konsumierten
Text. Weiterhin ist beobachtbar, dass die Konsistenz der Textgestaltung in Bezug auf
Schriftschnitt, Schriftart, Schriftgrole und Schriftfarbe dazu beitrédgt, das sich die Internetseite als

solche zu einem ,,Gesamttext* verbinden lassen kann.
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4.1.3 Textthema

Hinweise auf das Textthema decken sich mit der Forderung der Web Usability, Texte zu
liefern, die ein erwartbares Thema behandeln. Verlangt wird nach einem Text, der Informationen
zu einem bestimmten Themengebiet bereitstellt. Das behandelte Thema muss also insgesamt
einheitlich sein. Die Gesamtheit aller auf der Internetseite gebotenen Texte muss die
Zusammenfassung zu einer Einheit zulassen. Im konkreten Fall bedeutet dies, dass das
Textthema der Internetseite der Firma 4c klar zum Themenfeld ,,Werbung* zugeordnet werden
konnen muss und kann. Die Behandlung der Textthemen betreffend ist die Web Usability eher
funktional ausgelegt. Ein Beispiel hierfiir liefert das Navigationselement. Dabei ist die
Navigation sozusagen mit einem Meta-Thema, nidmlich der Seitennavigation belegt, liefert
jedoch auf Sprachebene keinerlei feststethenden Zusammenhang als Konstrukt scheinbar
willkiirlich aneinander gehingter Substantive. Das Textthema hier ist also Navigation, nicht

Information.

4.1.4 Textfunktion

GroBe Ubereinstimmung herrscht bei dem Vergleich von Hinweisen auf die Textfunktion
und der Forderung der Web Usability nach funktionaler inhaltlicher Gestaltung. So gibt es eine
Reihe von Zielen der Web Usability, die hier gleichsam als Ergebnis der Priifung auf Hinweise
zur Textfunktion zum Tragen kommen. Im Rahmen des ,Vertrauens® verlangt MARTINA
MEINHARDSBERGER nicht nur nach ,,unverbliimter Aufgabenorientiertheit sondern auch nach
,unternehmenskultur.” Unverbliimt aufgabenorientiert stellte sich die 4c Seite dahingehend dar,
dass die Forderung des Nutzers nach Information tiber erfolgreiche Projekte, liber angebotene
Leistungen, iiber das Unternehmen als solches und iiber Geschiftsbedingungen und Preise
umfassend bedient wurde. Unternehmenskultur war hier dariiber hinaus im sorgfiltig gepflegten
Pressearchiv zu finden. Auch wurde die Forderung, die inhaltliche Farbung (,,tone*) liber den
Text zu vermitteln, auf der Seite der Werbeagentur befolgt, was die Benutzung verschiedener
Textsorten zur Erledigung unterschiedlicher Aufgaben zu Folge hatte. Besondere Funktion der
Navigation war es zudem, gewissermaflen als Karte zu fungieren, die dem Benutzer

Informationen bereitstellt, ohne letztendlich Reflexion iiber den Gebrauch zu verlangen.
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4.1.5 Textsorten

Die Web Usability gibt auf den ersten Blick keinerlei Informationen iiber gewiinschte
oder vermeidbare Textsorten. Erst bei genauerem Hinsehen erdffnen sich mogliche Textsorten,
allerdings tiber die Textfunktion. Um die Textfunktion der Aufkldrung und Unterhaltung sowie
Informationsvermittlung zu bedienen, ist es notwendig, sich bestimmter stilistischer
Schreibformen zu bedienen. So verlangt die Web Usability beispielsweise nach Texten im
»zenario-Stil“ oder nach der Erzédhlung von Geschichten (storytelling), um die gegebene
Information besser im Gedéchtnis des Besuchers haften zu lassen. Wie wir gesehen haben,
bedient sich die 4c-Internetpridsenz einer Vielzahl von Textsorten. Darunter auch Texten im
Szenario-Stil (Leistungen/Web Marketing), Informationstexten und dem ,,Kleingedruckten*. Das
Vorhandensein solcher Textsorten ist gleichsam ein Hinweis auf Textualitdt, wie auch ein von

der Web Usability gefordertes Gestaltungselement.

4.1.6 Textbezige

Lediglich im Bereich der Textbeziige war es nicht moglich, Textualitidtshinweise mit den

Merkmalen benutzerfreundlicher Internetseitengestaltung zusammenzubringen.

4.2 Unbeachtete Elemente

Von Seiten der Textlinguistik bleiben einige Usability-Faktoren vollig unbeachtet, wie
etwa das gesamte Kapitel der technischen Benutzbarkeit. So ergeben sich MutmafBungen dartiber,
dass die Textualitdtsforschung mit der technischen Entwicklung und damit mit der Notwendigkeit
zur Analyse elektronischer Texte bis dato nicht aufgeschlossen haben koénnte. Génzlich
unbeachtet bei der Analyse der Textualitidtshinweise bleiben nun die Beschéftigung mit
Ladezeiten, = Browserunterstiitzung, = Barrierefreiheit ~und  der  Einbindung  von
Multimediaelementen. Ebenso wie die Forderungen der Usability nach optimaler Lesbarkeit von
Text, abhédngig von Schriftgrofen und Zeilenlingen oder der Sinnhaftigkeit von
Elementpositionierungen wie die des Logos oder einzelner Grafiken und der Skalierbarkeit von
Text. Ebenso unbehandelt bleibt die Frage nach der Wirtschaftlichkeit und dem effektiven
Nutzen, den ein Unternehmen oder eine Person daraus zieht, eine Internetseite zu betreiben.

Von Seiten der Web Usability bleiben Merkmale wie die Herstellung von Textbeziigen

oder die genaue Aufschliisselung von Textfunktionen ohne Bedeutung.
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5. Schluss

Bei der abschlieenden Betrachtung der Ergebnisse dieser Arbeit bleibt ein unsicheres
Gefiihl. Unsicherheit dahingehend, ob sich ein Konstrukt wie Web Usability tiberhaupt mit
Hinweisen auf Textualitidt vergleichen lassen kann. Problematisch bei der Untersuchung der
Gemeinsamkeiten und Unterschiede erscheint hier besonders der mediale Unterschied der Texte
beziehungsweise der Unterschied des Vermittlungsmediums von Text. Bei der Untersuchung der
Textualitidtshinweise vollig unbeachtet bleibt die Untersuchung der Benutzbarkeit des
Textangebotes aufgrund technischer Ausstattung. Die Benutzbarkeit des gedruckten Textes im
Medium Print bleibt dabei unzweifelhaft. Es stellt sich nun die Frage, ob in Zeiten der rasanten
Entwicklung des Internets und der fortschreitenden Verbreitung elektronischer Texte,
beispielsweise durch Pocket PCs, die Textualitdtsforschung um die Dimension der Benutzbarkeit
eines Textes erweitert werden konnte oder miisste.

Unzweifelhafte Ergebnisse iiber die Ahnlichkeit von Textualititshinweisen und die
Merkmale benutzerfreundlicher Texte liefert die Analyse der auf Text basierenden Usability-
Merkmale und der Vergleich mit Textualitidtshinweisen. Gleichsam liefert der Vergleich
wahrnehmungsbezogener Usability-Merkmale mit Textualitidtshinweisen Textgrenzen betreffend
befriedigende Ergebnisse.

So bleibt auch das Ergebnis der Untersuchung, anders als anfangs erwartet,
unbefriedigend mit der Feststellung, dass zwar durchaus gravierende Ahnlichkeiten der
Untersuchungsgegenstinde zu verzeichnen sind, die Unterschiede sich jedoch &hnlich
schwerwiegend prisentieren. Die Einfiihrung der Dimension ,,Textbenutzbarkeit* wiirde zu einer

hoheren Ubereinstimmung von Usability-Merkmalen und Textualitéitshinweisen fiihren.
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