WORKSHOP WEBSITE-KONZEPTION, TEIL 1

Spiel, Satz, Sieg:
Erfolgsfaktoren
in Web-Projekten

Vor 14 Tagen haben wir die grundlegenden ersten
Schritte in jedem Website-Projekt beleuchtet. Heute
gehen wir zwei Schritte weiter und machen uns Ge-
danken dariber, wie man Inhalte und Design so plant,
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dass alle Beteiligten ihre Arbeit zigig und ohne Komplika-
tionen erledigen kénnen. Mit ein paar grundlegenden Kniffen machen Sie dann leicht alle glicklich -
vom Web-Designer Uber den Programmierer bis zum Endkunden. Damit ist der Weg zu einer kosten-
schonenden und erfolgreichen Website firs Erste geebnet.

Ganz ersparen kann ich es lhnen leider
nicht: Eine Website macht Arbeit, vor
allem wenn sie noch nicht existiert. Ob
Sie erstmals eine Internetprasenz pla-
nen oder an einem Relaunch arbeiten,
spielt kaum eine Rolle; die zu erledi-
genden Arbeiten sind bis auf die In-
haltsarbeit in der Regel identisch. Beim
Relaunch stellt sich vorab die Frage,
ob es sich um eine umfangreiche
Umstellung handelt, zum Beispiel weil
Sie ein leistungsfahigeres Content-
Management-System brauchen, oder
ob Sie nur ein optisches Facelifting
planen.

Aus dem Briefing, das wir im ersten
Teil des Workshops besprochen haben,
entwickeln wir im nachsten Schritt das
so genannte Grobkonzept. Wir erin-
nern uns: Im Briefing haben wir in ers-
ter Linie marketingrelevante Informa-
tion gesammelt, die Rahmenbedin-
gungen fUr das Projekt definiert sowie
grundsatzliche Ideen fur die zukinf-
tige Website entwickelt. Im Grob-
konzept ist unsere Aufgabe nun alle
inhaltlichen, organisatorischen und
technischen Parameter abzuklopfen
und auf Reihe zu bringen.

Erstmal den Kopf frei machen
Als ersten Schritt der Konzeptphase
empfehle ich immer ein ausgiebiges
Brain-Washing. Besonders bei Re-
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launch-Projekten lauert die groBe
Gefahr, dass man sich stark vom alten
Status Quo leiten lasst. Also: Verges-
sen Sie lhre ,Alte" furs Erste, sie ist
eine Kreativitatsbremse. Sicher, wer
eine ausgezeichnete Website hat und
nun eine noch ausgezeichnetere moch-
te, spart sich vermeintlich Arbeit,
wenn er einfach alles Gute noch mal
genauso gut macht. Unter dem immer
gegebenen Kostendruck neigt man
dazu, diesen kurzen Weg zu gehen.
Leider bleibt der Blick fur die schonen
Details jenseits des bereits Bekannten
oft im Verborgenen. Mit den schdnen
Details meine ich die offen vor uns
liegenden Schatze des Internets.

Es gibt fast alles gratis

Ich muss sicher nicht erwahnen, dass
es Zigmillionen Websites mit Shops
und allerlei Tamtam gibt, an denen
man sich ein Beispiel nehmen kann.
JHalt!, schreien zum Beispiel meine
Studenten an der BAW in MUnchen
immer, ,Darf man das? Abkupfern?*
Meine vorsichtige Antwort: ,Ja. Ideen
holen immer, tatsachlich abschreiben
naturlich nicht.” Der nachste Schritt im
Website-Konzept ist, den Stand der
Dinge in technischer, wichtiger aber
marketing-konzeptioneller Hinsicht
herauszufinden. Und nichts ist leich-
ter als das, man muss sich nur die

Websites der Besten anschauen und
zwar nach diesem Schema:

1. Direkte Wettbewerber

2. Indirekte Wettbewerber

3. Ausgezeichnete Handels-Websites

auf auslandischen Markten
4. Websites erfolgreicher Handler an-
derer Branchen.

Alle grundlegenden Konzepte und
Ideen liegen also wie ein offenes Buch
vor lhnen, lernen Sie durch einfaches
Zuschauen von den Besten. Suchen
Sie sich die Dinge heraus, die fUr den
Eigenbedarf bzw. lhre Kunden viel-
versprechend klingen. Wichtig: Lassen
Sie Selbstbeschrankungen (kein Geld,
keine Zeit, keine Ahnung) erstmal un-
berUcksichtigt und machen Sie eine
LWill-Ich-Haben-Liste“. Diese Liste
diskutieren Sie mit Ihrem Dienstleis-
tungspartner auf Sinn sowie techni-
sche und wirtschaftliche Machbarkeit.

Der Benutzer steht

im Vordergrund

Bei der spateren Auswahl der fUr Sie
passenden Inhalte und Werkzeuge
legen Sie |hr Augenmerk auf die Be-
dUrfnisse lhrer Kunden. Dampfen Sie
die ,Ich-Will-Haben-Liste* in eine
,Braucht-Mein-Kunde-Liste* ein. Was
aber braucht der? An dieser Stelle
maochte ich alle Inhaber von Geschaf-
ten mit Publikumsverkehr dringend

auffordern, einen kurzen Fragebogen
zu entwerfen, mit dem man BedUrf-
nisse direkt am lebenden Objekt hin-
terfragt. Schon 20 kurze Interviews
bringen fast immer gut verwertbare
Informationen und Fragen kostet be-
kanntlich nichts. NatUrlich sind die
grundlegenden Kundenbedurfnisse in
Bezug auf gute Websites heute hin-
langlich bekannt, namlich

« Schnelligkeit,

« Ubersichtlichkeit und

« Einfachheit,

dennoch ergeben sich besonders im
Bereich der Spezialsortimente oft noch
zusatzliche Informationswinsche, spe-
ziell bei den stark erklarungs- und be-
ratungsintensiven Produkten. Norma-
lerweise sollte jeder Handler wissen,
was seine Klientel am meisten braucht;
die Erfahrung zeigt jedoch, dass hier
trotzdem oft schlampig geplant wird.

Das Grobkonzept

Mit den Daten und Ideen, die Sie jetzt
zusammengestellt haben, kénnen Sie
Ihr Website-Projekt schon recht gut
beschreiben und skizzieren. Ich emp-
fehle dringend, eine Ubersichtlich ge-
gliederte Schriftfassung anzufertigen,
die als Arbeitsgrundlage fUr das gleich
folgende Feinkonzept und naturlich
auch als Ausgangspunkt for die Zu-
sammenarbeit mit einem Webdesigner
oder ahnlichen dient.

Das Feinkonzept
Wahrend das Grobkonzept einen Ein-
druck vom Ganzen vermitteln soll, ist
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das Feinkonzept der Teil unserer
Planungsarbeit, der jeden einzelnen
Baustein, jede Seite eines Web-Pro-
jekts im Detail beschreibt. Es besteht
in der Regel aus zwei Teilen:

a) dem Strukturbaum und

b) dem Storyboard.

Der Strukturbaum ist die Ubersicht-
liche Aufgliederung aller Einzelseiten
in ihrem Zusammenhang. Er ist Grund-
lage fOr den Entwurf aller Naviga-
tionselemente. Hier wird klar, was wie
zusammenhangt. Ohne diese Ubersicht
sind Grafiker und Programmierer an-
geschmiert. Das Storyboard ist das
,Drehbuch” oder auch Produktions-
handbuch der Website. Jede Seite im
Strukturbaum hat hier eine eigene Sei-

NILS-PETER HEY ist seit 1995 selbstandig. Zuerst als Internetdienstleister, spater als Mitglied der Geschaftsleitung einer
GWA-TOP-20-Agentur. Heute ist der 33-Jahrige Strategieberater fir Marketing und Kommunikation. Unter dem Marken-
namen FASTACTION ist er fUr kleine- und mittelstandische Unternehmen verschiedener Branchen aktiv. Neben der
operativen Beratungstatigkeit ist Nils-Peter Hey Dozent fur Online-Marketing und Integrierte Kommunikation an der
Bayerischen Akademie fir Werbung und Marketing (BAW) in MUnchen.

te, auf der man alle produktionsrele-
vanten Informationen zusammenfasst.
Das sind (stark verkurzt):

1. Alle META-Angaben von Titel bis
Zusammenfassung

Position im Seitenbaum

Texte

Bildmaterial

Links

Und alles andere, was Platz auf
Ihrer Site finden soll

Eine festgelegte Form fUr das Story-
board gibt es nicht, jeder kocht da sein
eigenes Suppchen. Damit Sie sich
ein Bild machen kénnen, habe ich
lhnen ein paar Musterdokumente zum
Download bereitgestellt; die Links
finden Sie im Kasten.

ok wWN
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Downloads

Den ersten Teil des Workshops finden Sie hier: http://bit.ly/bwwBM5

Beispieldateien
Strukturbaum: http://bit.ly/bStGOS
Storyboard: http://bit.ly/bVQGne

Wenn Sie zusatzlich zur Website einen
Online-Shop planen, mussen Sie fOr je-
des Produkt ebenfalls eine Seite im
Storyboard erstellen. Klar, ein um-
fangreiches Storyboard macht schnell
ordentlich Aufwand, aber je besser
und detaillierter es ist, desto schneller
werden Sie und lhre Dienstleister fer-
tig, desto weniger Ruckfragen werden
Sie beantworten mussen und auch das
Kostenrisiko verringert sich. Ein scho-
ner Nebeneffekt ist, dass durch die
intensive Auseinandersetzung mit dem
Konzept viele Unwagbarkeiten ans

Licht kommen, die dann in der Pro-
duktionsphase keine Schwierigkeiten
mehr machen.

Storyboarding spart Geld

Ein weiterer Grund, warum ein
Storyboard bares Geld spart, ist:
Jeder Gedanke, den Sie sich selber
machen, mussen Sie nicht in Auftrag
geben. Wenn Sie das Produktions-
handbuch als Unternehmer intern ver-
fassen, haben Sie die ideale Auftrags-
grundlage fUr jeden Dienstleister. So
bleibt der vereinbarte Pauschalpreis

.Normalerweise sollte jeder Handler wissen, was
seine Klientel am meisten braucht, die Erfahrung

zeigt jedoch, dass hier trotzdem oft schlampig

geplant wird.” nis-peter Hey
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fOr Design und Programmierung eher
frei von Uberraschungen, vorausge-
setzt Sie halten sich an eine eiserne
Regel: Beginnen Sie keine Design- oder
Programmierarbeiten, wenn Struktur-
baum und Storyboard nur halb- oder
dreiviertelfertig sind. Jede spatere
Anderung bedeutet Geld- und Zeit-
verschwendung.

Start ins Web-Design

Wenn Sie es bis hierher geschafft
haben, ist je nach Umfang schon viel
Wasser die Isar herunter gestromt. Ein
vollstandiges Storyboard ist aus mei-
ner Dienstleistersicht leider eher die
Ausnahme, aber jetzt wissen Sie ja
Bescheid. Nun, da wir alle Planungs-
schritte durchlaufen haben, wenden
wir uns dem grafischen Teil des Pro-
jekts zu. Web-Design unterscheidet
sich in seinen Grundsatzen nicht vom
klassischen Print-Design, jedoch muss
es wesentlich mehr Anforderungen
unter einen Hut bekommen. In erster
Linie handelt es sich bei Internet-Ober-
flachen um ein StOck Software, das der
Nutzer bedienen muss. Wenn das
Bedien-Konzept nicht funktioniert, ist
auch das schonste Design fir den MUll-
eimer. Auch wenn es vielen Designern
weh tut: Die BenutzerfUhrung steht in
der Wichtigkeit Uber dem grafischen
Konzept und den Anforderungen an
das Erscheinungsbild des Unterneh-
mens. Hier entsteht das erste Span-
nungsfeld, denn nicht jeder gute
Designer ist auch gleich ein guter Web-
Designer. Ein paar Buttons hier und da
machen noch kein Bedienkonzept.
Alles aber nicht so wild, denn auch hier
haben sich im Laufe der Jahre einige
Standards herausgebildet, mit denen
man eigentlich nichts falsch machen
kann. Wer ein Web-Design in Auftrag
gibt, sollte lieber genau fragen, ob der
Wunschpartner auch Uber ausreichend
technischen Hintergrund verfugt (Ach-
tung! Hier wird natorlich viel geflun-
kert.), denn nur dann greifen Design
und Programmierung effizient inein-
ander. Besonders klassische Werbe-
agenturen haben hier oft groBe Defi-
zite, was sich in zusatzlichen Abstim-
mungen zwischen Design und Technik
widerspiegelt.
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Das Navigationskonzept

Als Standard fur fast alle Falle hat sich
die ,Umgedrehte-L-Navigation® eta-
bliert. Das bedeutet: Eine Hauptnavi-
gation mit wenigen Oberpunkten ho-
rizontal im oberen Bereich der Seite,
eine vertikale Sekundarnavigation am
linken Rand. Beides lasst sich natur-
lich kreativ erweitern und optisch auf-
peppen, abweichen sollte man davon
nur an begrindeten Ausnahmefallen.
Aus diesem Grundaufbau heraus er-
gibt sich ein fUr den Nutzer berechen-
bares Gesamtbild, in dem er sich auch
ohne Hilfe zurechtfindet.

Die Angst, man k6nne damit in der ge-
stalterischen Bedeutungslosigkeit ver-
schwinden oder gar als zu gewohnlich
gelten, ist unbegrundet. Der kreative
Gestaltungsspielraum ist auch jenseits
gultiger Standards noch gro genug.
AuBerdem hat ein guter Gestalter
Ilhre Kunden im Blick und seinen tief
brennenden Wunsch nach einem Preis
furs Web-Design des Jahres gut im
Griff.

Verschiedene Seitentypen
entwickeln

Als letztes entwickeln Sie alle wesent-
lichen Seitentypen, beginnend mit der
Startseite. Die meisten Websites kom-
men mit zwei bis drei Seitentypen
(,Templates®) aus, umfangreiche Pro-
jekte haben aber auch schon mal 20
oder mehr. Machen Sie sich bitte Klar,
dass die (meist in Photoshop gestalte-
ten) Entw0rfe in der Darstellung oft
noch erheblich von der ,echten” Web-
site abweichen, da insbesondere der
Textfluss in einem Browserfenster an-
ders ausfallt als in einer statischen Bild-
datei. Nehmen Sie den Gestalter also
nicht zu hart an die Kandare, wenn
spater kleine Abweichungen zwischen
Theorie und Praxis auftauchen.

Im nachsten und letzten Teil unseres
Workshops wenden wir uns dem The-
ma ,Content Management” zu und
natorlich der gesamten Produktions-
phase. Ich freue mich, wenn Sie wieder
mitlesen. Fragen zum Workshop be-
antworte ich gerne, wenn Sie mir an
nils.hey@fastaction.de schreiben.

Nils-Peter Hey

QUERGELESEN

Zu jedem Marketing-Thema im Heft stellen wir Ihnen passende Literatur vor,
mit der Sie Ihr Wissen aufs nachste Level bringen.

»,Modernes Webdesign -

Gestaltungsprinzipien, Webstandards, Praxis*
Umfassender, verstandlicher Titel, der alle prakti-
schen Arbeitsfelder aufnimmt und abarbeitet. Jeder,
der ein Web-Projekt plant, ist gut beraten hier ein
wenig zu schmékern. Auch die technischen Aspekte,
wie z.B. Darstellungsabweichungen in den verschie-
denen Browsern werden ausgiebig besprochen.
Autor: Manuela Hoffmann

Verlag: Galileo Design

ISBN 978-3-8362-1502-2

397 Seiten, 39,90 €

Ml Fas

Modernes Webdesign

»Recht fir Grafiker und Webdesigner*

Wer Design-Auftrage vergibt, sollte klare Vertrage
machen. Dieses Buch liefert alles, was Sie dazu
wissen mussen inklusive Vertragsmuster und Check-
lis-ten. FUr Shop-Betreiber besonders wichtig: das
Kapitel zum Thema ,Rechte”, insbesondere Foto- und
Namensrechte. Aber auch die Abhandlung zum
Online-Recht ist lesenswert und fOr jeden Website-
betreiber Pflicht.

Autoren: Uwe Koch, Dirk Otto, Mark Rudlin

Verlag: Galileo Design

ISBN 978-3-8362-1510-7

6 Seiten, 39,90 €

o il »Grafik und Gestaltung - Das umfassende Hand-
' buch*
Jeder, der Geschaftsdrucksachen in Auftrag gibt oder
mit einer Werbeagentur zusammenarbeitet, sollte
sich hier ein wenig Wissen anlesen. Dieses Buch ist
hervorragend, um einen Uberblick Uber alle Felder
im Grafik-Design, von der Konzeption bis zum Druck,
zu gewinnen. Es hilft vor allem, ein grundlegendes
i Verstandnis in der Zusammenarbeit mit Grafikern zu
und Gestaltung .
e entwickeln.
Autor: Markus Wager
erlag: Galileo Design
ISBN 978-3-8362-1206-9
620 Seiten, 39,90 €

HIntegrierte Informationsarchitektur - Die erfolg-
reiche Konzeption professioneller Websites*
Dieses Buch richtet sich eher an Aufsteiger, die sich
mehr versprechen als die Ublichen Tipps zur Web-
sitegestaltung. Hier wird man besonders fundig,

Integrierto wenn es um den Bereich Benutzerfuhrung geht,
Informations- ein Thema, das besonders fur Shop-Betreiber hoch-
architektur brisant ist. Zahlreiche Praxisbeispiele runden das
e . e e stimmige Bild ab.

Autor: Henrik Arndt
tpringer Verlag: Springer

ISBN 978-3540240747
313 Seiten, 56,95 €




