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Vorwort
In diesem Semester hatte ich die Gelegenheit bei Prof. Stapelkamp an einem Kurs, der ñAustauschformate, Shop im 
Webò zum Thema hatte, teilzunehmen. Dieser Kurs hatte nicht nur zur Aufgabe, eine Geschªftsidee zu entwickeln, 
sondern auch eine passende Website zu designen. Daher habe ich mich entschieden, meine Theoriearbeit so zu 
nutzen, dass ich diese parallel zu meiner Arbeit an der Geschªftsidee verfassen kann, um so meine Designentschei-
dungen auch theoretisch fundiert begr¿nden zu kºnnen.
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Ab dem Tag, an dem eine neue Website im Internet verºffentlicht 
wird, konkurriert sie laut ISC Internet Domain Survey (Stand Juli 
07) mit ungefªhr 500 Millionen anderen Webauftritten. Um dennoch 
eine groÇe Leserschaft zu gewinnen und mit den erfolgreichsten 
Webseiten mithalten zu kºnnen, m¿ssen nicht nur technische, 
sondern auch konzeptionelle Standards und Richtlinien eingehal-
ten werden. Dazu gehºren im besonderen 
Umfang auch die Erkenntnisse aus dem 
Bereich Usability. Die genannte Zahl an 
Webauftritten (nicht Seiten!) lªsst erahnen, 
welcher Informationsþut die Internetnutzer 
heute ausgesetzt sind. Nur das angebo-
tene MaÇ an Usability auf den einzelnen 
Websites unterstützt die Nutzer bei der Na-
vigation durch die Informationsþuten.

Diese Arbeit hat sich drei Ziele gesetzt. Aus den zuvor genannten 
Gr¿nden ist das erste Ziel, die heute etablierten Vorgaben bez¿g-
lich Usability beim Entwurf einer Webprªsenz wiederzugeben. 
Ausdr¿cklich hat diese Arbeit nicht den Anspruch, neue Theorien 
im Bereich Usability aufzustellen. Stattdessen soll beim Leser ein 
Bewusstsein daf¿r geschaffen werden, zu welchen Themen es eta-
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blierte Usability-Richtlinien gibt und warum Usability gerade f¿r das 
Webdesign so wichtig ist.

Das zweite Ziel ist die Entwicklung einer E- Commerce-Geschªfts-
idee, die auch den Anspruch hat, realisierbar und erfolgreich zu sein. 
Es wird ein Businessplan aufgestellt, der nicht weniger zum Ziel hat, 

als die bekannten Verhªltnisse, unter ande-
rem in den Bereichen Internetwerbung, Da-
tenschutz und Surfkomfort, auf den Kopf zu 
stellen. Als Ergebnis soll eine Webprªsenz 
beschrieben werden, deren Umfang und 
Komplexitªt mit realen Projekten aus der 
Industrie vergleichbar sind und somit das 
dritte Ziel ermºglicht:

Die Ergebnisse aus dem ersten Teil sollen nun auf die entwickelte 
Geschªftsidee angewandt werden. Somit wird demonstriert, dass 
die behandelten Normen zur Usability auch bei kommerziellen 
Webauftritten, bei denen das Hauptaugenmerk sehr auf eine an-
sprechende oder werbewirksame visuelle Prªsentation gelegt wer-
den muss, angewandt werden kºnnen.

Einleitung
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2. Businessplan

2.1. Executive Summary

SellYourBill.com ist ein Internetportal, auf dem die eigentlich kon-
trªren Bed¿rfnisse von Unternehmen und Kunden miteinander ver-
einbart werden und eine ganz neue Art von Beziehung zwischen 
Unternehmen und Kunden aufgebaut wird. Je nach Blickwinkel ist 
SellYourBill.com eine Internet-Plattform

zur effektiveren Nutzung von Marketinginvestitionen
zur ¦berpr¿fung von Bekanntheitsgrad, Akzeptanz und Qualitªt 
von Produkten oder Dienstleistungen
zur Trend- bzw. Marktanalyse
zur effektiven Bindung von Internetnutzern an die Internetprª-
senz des Unternehmen

ODER

ein Ort 
um die Informations- und Angebotsþut, denen Internetnutzer 
ausgesetzt sind, zu ¿berblicken
als zentraler Anmelde- und Identiýzierungspunkt zum be-
quemeren Surfen im Internet
an dem Nutzer einfach und bequem bares Geld verdienen kºn-
nen

Folgendes Szenario beschreibt die Geschªftsidee von SellYourBill.
com am besten:

A kauft sich das Handy X-Phone der Firma Super-Mobile. Er loggt 
sich bei SellYourBill.com ein, um das Handy zu registrieren und so-
mit nachtrªglich einen Rabatt zu erhalten. Er verkauft quasi seine 
Rechnung (ĂSell Your Bill!ñ), also die Garantie, dass er der Eigent¿-
mer des registrierten Produktes ist.
Super-Mobile mºchte nach einigen Wochen eine Umfragekampa-

•
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•
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gne zu dem Produkt X-Phone starten, um Feedback f¿r das Nachfol-
gemodell zu erhalten. Deshalb schickt Super-Mobile ¿ber SellYour-
Bill.com eine Umfrage an alle User, die sich das X-Phone gekauft 
haben. Durch diesen sehr selektiven Personenkreis sind die Um-
frageergebnisse durchgªngig aufschlussreich und n¿tzlich f¿r die 
Entwicklung des Nachfolgemodells. Auch A konnte relevante Infor-
mationen zur Umfrage beitragen und bekommt deshalb von Super-
Mobile eine Verg¿tung auf sein Konto ¿berwiesen. Wenige Monate 
spªter verºffentlicht Super-Mobile sein neues Produkt Y-Phone. Teil 
des Marketingkonzepts ist es, alle Personen zwischen 16 und 35 
Jahren, die entweder Kªufer eines gleichwertigen Konkurrenzpro-
duktes gewesen sind, sowie alle Kªufer des Vorgªngermodells zu 
kontaktieren. Deswegen erhªlt auch A das Angebot, den Werbespot 
f¿r das neue Y-Phone anzuschauen. Er bekommt daf¿r wieder Geld 
¿berwiesen und entscheidet sich auch tatsªchlich daf¿r, sich das 
Y-Phone zu kaufen. Das Y-Phone wird mit umfangreicher und kom-
plizierter Software ausgeliefert. Dazu hat A eine Frage und er schaut 
deshalb im Forum der Seite Super-Mobile.com nach. Dazu nutzt er 
die Portalfunktion von SellYourBill.com. Dort wird er mit nur einem 
Klick auf die Seite von Super-Mobile verwiesen und automatisch 
eingeloggt. Das Forum von Super-Mobile ist Spam-frei, weil eine 
Registrierung bei SellYourBill.com vorausgesetzt wird. SellYourBill.
com garantiert durch dessen Anmeldeverfahren eine eindeutige Zu-
ordnung von nur einem Account je Nutzer. Dadurch werden Spam-
Bots und Multi-Accounts, welche zur Stimmungsmache verwendet 
werden kºnnen, verhindert. Im Laufe der Zeit entwickelt sich A im-
mer mehr zum Experten f¿r das Y-Phone und engagiert sich im Fo-
rum von Super-Mobile um anderen Nutzern im Umgang mit dem 
Produkt zu helfen. Super-Mobile honoriert die Hilfsbereitschaft von 
A in ihrem Forum und ¿berweist unkompliziert per SellYourBill.com 
einen Betrag auf das Konto von A als Dankeschºn. Auch die Nutzer 
danken ihm, indem sie ihn eine gute Bewertung ausstellen, welche 
von SellYourBill.com verwaltet wird und auch auf anderen Seiten 
angezeigt wird. Eine gute Bewertung kann z.B. in mehr und hoch-
wertigeren Angeboten resultieren, denn auch andere Unternehmen 
mºchten, dass engagierte User zu ihren Communities dazugehº-
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ren. Und so fªngt der Kreislauf auf SellYourBill.com wieder von vor-
ne an.

2.2. Branche und Markt

ĂIch weiÇ, die Hªlfte meiner Werbung ist hinausgeworfenes Geld. 
Ich weiÇ nur nicht, welche Hªlfte.ñ (Henry Ford)
 
Im Internet tªtige Unternehmen streben danach, das Konsumver-
halten ihrer Kunden (und am liebsten das aller User im Netz) zu ver-
folgen, zu protokollieren und auszuwerten, um aus diesen Informa-
tionen proýtable Schritte, wie zum Beispiel zielgerichtete Werbung, 
einzuleiten. Diese Anstrengungen werden meist unter dem Begriff 
Kundenbeziehungsmanagement oder Kundenpþege Customer Re-
lationship Management(CRM)  zusammengefasst.
Auf Grund der technischen Beschaffenheit des Internets stellen 
sich die beiden Aufgaben Kundengewinnung und Kundenbindung 
des CRM im Internet schwierig dar. Prinzipiell ist der Besuch einer 
Internetprªsenz anonym: weder lªsst sich sagen, welcher Nutzer 
eine Website besucht hat, noch wie viele unterschiedliche Personen 
eine bestimmte Webseite aufgerufen haben. Somit kºnnen Besu-
cher nicht vermerkt und ihnen CRM-relevante Daten zugeordnet 
werden.

2.2.1. Informations¿berþutung

Doch werden durch die immer grºÇer werdende Informations- und 
Angebots¿berþutung im Netz personalisierte Dienste wie auf den 
User abgestimmte Angebote und zielgerichtete Werbung immer 
wichtiger, f¿r die jedoch umfangreiche Nutzer- bzw. CRM-Daten 
von Nºten sind. Unternehmen wie Google & DoubleClick versuchen 
deshalb die technischen Schwierigkeiten zur Sammlung dieser Da-
ten zu umgehen - mit im Bezug auf den Datenschutz zweifelhaften 



Methoden. So wird mithilfe von unsichtbaren Bildern oder Cookies 
(Dateien die lokal auf der Festplatte des Users gespeichert werden) 
das Surfverhalten der Internetnutzer mitprotokolliert. (hob@ct.heise.
de, DoubleClick zieht den Schwanz ein), (Olsen, S., Google und 
Doubleclick: Die totale Überwachung wird Realität)
 

2.2.2	 Probleme der aktuellen Vorgehensweise

Nicht nur, dass die Sammlung dieser Informationen nicht mit dem 
Internetnutzer vereinbart wurde, auch schieÇen Umfang und die 
Art der gesammelten Informationen weit ¿ber alle Anwendungen 
zur Kundenpþege hinaus. Die Summe der gesammelten Informa-
tionen macht es mºglich, ein komplettes Proýl einer realen Person 
zuzuordnen. Dieses Proýl kann Daten zur Persºnlichkeit, zu Vermº-
gensverhªltnissen oder zu medizinischen Sachverhalten der Person 
enthalten. Firmen die auf solche Dienstleistungen zur¿ckgreifen, 
stªrken nicht die Kundenbindung, sondern das Misstrauen in die 
Integritªt des Unternehmens. Gerade in Deutschland ist der Gedan-
ke des Datenschutzes besonders ausgeprªgt, so dass Internetuser 
sich aktiv darum k¿mmern, die Methoden von Firmen wie Double-
Click ins Leere laufen zu lassen. Dies ist eine Entwicklung, die sich 
immer mehr vollzieht und besonders von Organisationen und Unter-
nehmen aus dem OpenSource-Bereich gefºrdert wird. Produkte wie 
Popup- oder Ad-Blocker verhindern effektiv Bannerwerbung, teure 
Anzeigenkampagnen und Usertracking. Es stehen sich also zwei 
gegensªtzliche Bed¿rfnisse gegen¿ber: Unternehmen w¿nschen 
sich eindeutige Identiýzierung von Nutzern mitsamt Zuordnung von 
Konsum- und Surfverhalten, Internetnutzer haben den Wunsch nach 
Anonymitªt, Privatsphªre und Einhaltung des Datenschutzes.

2. Businessplan 
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Service von SellYourBill.com

2.3. Produkt oder Dienstleistung

SellYourBill.com bietet folgende Services, unterteilt nach Nutzern 
und Unternehmen:

User:
Portalfunktion mit Accountmanagement und Authentiýzierung
Bonusprogramm und Verdienstmºglichkeiten durch Teilnahme 
an Umfragen und durch Betrachtung von Werbung bei gleich-
zeitiger Gewªhrleistung des Datenschutzes
Identitªtspr¿fung und -bewertung anderer Nutzer ¿ber Websei-
tengrenzen hinweg

Unternehmen:
Garantierte Zuordnung von nur einem Account je Nutzer und 
Bewertungsfunktion ¿ber Webseitengrenzen hinweg
Loyalty-Programme f¿r Produkte und Services
Belohnungssystem f¿r Teilnahme an Umfragen und f¿r Be-
trachtung von Werbung
Zugriff auf unsere umfangreiche Datenbank mit gesammelten 
Nutzer- und Produktdaten

2.3.1. SellYourBill.com aus der Sicht der Inter-
          netnutzer

Wir machen Internetnutzern auf unserer Seite verschiedene Ange-
bote:

2.3.1.1. Portalfunktion
Angemeldete Nutzer kºnnen von unserer Seite aus auf viele ver-
schiedene Partnerseiten weitergeleitet werden, auf denen sie dann 
immer noch eingeloggt sind. Es wird nicht mehr nºtig sein, sich 
dutzende verschieden Passwºrter und Accountnamen f¿r Seiten, 
Foren und Webshops zu merken. Auch verschleiern wir durch die 

•
•

•

•

•
•

•
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Eine zentrale, unabhªngige
Datenbank

Hersteller

Das Konsumverhalten 
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Mºglichkeit, f¿r jede Seite einen anderen Accountnamen und ein 
anderes Passwort zu wªhlen, die Identitªt der Person und sorgen 
somit f¿r Anonymitªt, erhºhte Sicherheit und Komfort.

2.3.1.2. Bonusprogramm
Wir bieten den Nutzern ein attraktives Bonusprogramm an, das 
ohne die Einschrªnkungen und Unannehmlichkeiten anderer Lo-
yalty-Programme auskommt:

Wenn Nutzer ein Produkt unserer Unternehmenspartner erwerben, 
liegt diesem Produkt ein einmaliger Code bei. Wenn die Nutzer die-
sen Produktcode auf unserer Seite eingeben, ist das so, als ob sie 
SellYourBill.com ihr Konsumverhalten verkaufen w¿rden. Da weder 
der Code noch die Informationen ¿ber den User, der den Code ein-
gibt, in irgendeiner Weise R¿ckschl¿sse auf die tatsªchliche Person 
ermºglichen, bleibt die Anonymitªt des Users gewahrt und dieser 
hat keinerlei Auswirkungen auf seine Persºnlichkeitsrechte zu be-
f¿rchten. Das Kerngeschªft von SellYourBill.com ist die Veriýzie-
rung der Einmaligkeit eines Accounts bei gleichzeitiger Anonymi-
sierung der realen Person. Es gibt keine versteckten Klauseln oder 
juristische Winkelz¿ge in den allgemeinen Geschªftsbedingungen, 
die diese beiden Bedingungen konterkarieren.
F¿r die Bereitschaft, sein eigenes Konsumproýl zu verkaufen, erhªlt 
der Nutzer nicht wie bei anderen Bonusprogrammen einen Betrag 
in einer Phantasiewªhrung, f¿r die er nur ausgewªhlte Produkte 
aus einem limitierten Angebot erwerben kann, sondern SellYourBill.
com ¿berweist dem Nutzer reales Geld ganz unkompliziert auf sein 
Konto.

2.3.1.3. Werbung, die zahlt statt nervt
Wer sein Konsumproýl auf SellYourBill.com verkauft, der kann da-
mit rechnen, dass er durch unsere Partnerunternehmen Angebote 
erhªlt, die tatsªchlich auf seine Bed¿rfnisse abgestimmt sind. Da-
durch wird der Informationsaustausch umgekehrt: Statt sich im In-
ternet durch die Informationsþut zu kªmpfen, bekommt der User 
personalisierte Angebote, die wirklich von Interesse sind. Besser 
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noch: F¿r die Bereitschaft, die Werbung unserer Partnerunterneh-
men anzugucken, zahlt SellYourBill.com mit realem Geld. Ebenso 
kºnnen Nutzer an Umfragen teilnehmen, um Produkte unserer Part-
nerunternehmen zu verbessern. Auch daf¿r erhalten Nutzer eine 
Prªmie.

2.3.2. SellYourBill.com aus der Sicht der Part-
          nerunternehmen

Warum sollte ein Unternehmen ein Partner von SellYourBill.com 
werden?

2.3.2.1. Portalfunktion
Internetnutzer werden zu schªtzen wissen, dass sie nicht einen wei-
teren Registrierungsprozess durchlaufen m¿ssen, um Webdienste 
eines Unternehmens nutzen zu kºnnen. Gleichzeitig garantieren 
wir den Nutzern vollstªndige Anonymitªt und k¿mmert uns darum, 
dass jede Person nur einen einzigen Account besitzt. Wenn jedes 
Unternehmen mit einem eigenen Anonymisierungs- und Veriýzie-
rungsvorgang aufwarten w¿rde, wªre der Aufwand sowohl f¿r Un-
ternehmen als auch f¿r Internetnutzer zu hoch. Die Folge wªre, 
dass Internetnutzer die betreffenden Seiten und Dienste meiden 
w¿rden. Eine zentrale, unabhªngige Instanz ist somit f¿r beide 
Parteien optimal. Wie bereits erwªhnt, benºtigen viele Dienste die 
Gewissheit, dass eine Person auch nur einen einzigen Account f¿r 
diesen Dienst besitzt. SellYourBill.com ergreift aktiv MaÇnahmen, 
diese Bedingung zu erfüllen.

2.3.2.2. Garantierter Datenschutz
Besonders in Deutschland hat der Aspekt des Datenschutzes eine 
groÇe Bedeutung. Wer bei diesem Punkt nicht eindeutig Stellung 
zur Anonymitªt jedes Internetnutzers Stellung bezieht, dem droht 
verheerende Rufschªdigung im Netz. Die Anonymitªt der Nutzer 
wird nicht nur garantiert, sondern als Kerngeschªft aufgefasst. Klare 



Informationspolitik ¿ber alle Aspekte des Datenschutzes und keine 
versteckten Hintert¿ren in den AGBs stªrken das Vertrauen in und 
die Akzeptanz von SellYourBill.com. In diesem Punkt unterscheiden 
wir uns zu Wettbewerbern wie z.B. DoubleClick.

2.3.2.3. Bonusprogramm:
Das Bonusprogramm von SellYourBill.com ist attraktiver als bishe-
rige Programme dieser Art. Unser Bonusprogramm bevorzugt im-
mer den Konsumenten ¿ber den Produzenten - eine Eigenschaft, 
die ein eindeutiges Unterscheidungsmerkmal zu Wettbewerbern 
darstellt. Die Zeiten haben sich durch das Internet gewandelt: Men-
schen haben durch dieses Kommunikationsmedium mehr Einþuss 
und Selbstbewusstsein gewonnen. Deshalb kºnnte eine Steuerung, 
wie z.B. durch die begrenzte Anzahl an Prªmien innerhalb eines Bo-
nusprogramms, als Einschrªnkung, vielleicht sogar als Manipulation 
betrachtet werden. Ein daraus resultierendes negatives Image im 
Netz schadet dem Bonusprogramm und verringert seine Akzeptanz 
unter Internetnutzern. SellYourBill.com kommt daher den Nutzern 
entgegen: Prªmien gibt es nicht in irgendeiner Phantasiewªhrung, 
die man nur f¿r ein Produkt aus einem limitierten Angebot eintau-
schen kann, sondern reales Geld. Durch die garantierte Anonymitªt 
(siehe vorheriger Punkt) kºnnen Nutzer ihr gesamtes Konsumproýl 
an Unternehmen verkaufen, ohne etwas ¿ber sich selbst als Person 
preiszugeben. Partnerunternehmen kºnnen somit auf einen Daten-
bestand zugreifen, dessen Umfang und Relevanz einzigartig ist.

2.3.2.4. Vertriebsunabhängigkeit
Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal zu Wettbewerben ist gege-
ben durch die Verwendung von Produktcodes, die Produkten beilie-
gen. Diese sind unabhªngig von der Art des Vertriebs, sei es jetzt 
durch Direktverkauf oder durch einen Reseller. Dadurch haben Pro-
duzenten Zugriff auf alle Kªufer eines Produkts und nicht nur auf 
diejenigen, die z.B. bei einem Partnerstore einkaufen.
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2.3.2.5. Zielgerichtete Werbung, aufschlussreiche Umfragen
Ein Partnerunternehmen hat durch den Zugriff auf unseren Daten-
bestand die Mºglichkeit, Werbung zielgerichtet zu platzieren und 
Umfragen mit wirklich relevanten Teilnehmern zu starten. Durch die 
Bereitstellung einer Prªmie f¿r beide Anwendungen wird eine hohe 
Akzeptanz erreicht. SellYourBill.com stellt dabei sicher, dass kein 
schieres Sammeln von Prªmien durch die Nutzer betrieben wird, 
sondern, dass Werbung auch tatsªchlich betrachtet wird und Um-
fragen wahrheitsgemªÇ und ausf¿hrlich beantwortet werden. Dabei 
besteht volle Kostenkontrolle (siehe nªchsten Punkt).

2.3.2.6. Kostenkontrolle
Die Kosten, die durch die Benutzung der Dienste von SellYourBill.
com entstehen, sind komplett auf die Bed¿rfnisse des jeweiligen 
Partnerunternehmens anpassbar. Die Portalfunktionalitªt ist sogar 
komplett kostenlos. Werbungsangebote oder Umfragen bezie-
hen sich immer auf eine erfolgreiche Teilnahme des Nutzers, d.h. 
betrachtete Werbung oder beantwortete Umfrage. Angebote kºn-
nen auch auf einer sehr fein selektierten Gruppe von Benutzern 
beschrªnkt, oder es kºnnen unternehmens- oder produktfremde 
Personen angesprochen werden. Dies ist mºglich durch unseren 
groÇen Datenbestand von umfangreichen Konsumproýlen. Dabei 
lassen sich Begrenzungen wie Anzahl an Nutzern, die dieses Ange-
bot annehmen kºnnen, letztmºgliches Datum zur Teilnahme einer 
Umfrage, oder Gesamtkosten einer Aktion deýnieren.

2.3.2.7.	Unterstützung von eigenen Prämienfunktionen
Da SellYourBill.com ¿ber die notwendigen Daten verf¿gt, eine ¦ber-
weisung an einen Account zu tªtigen, lassen sich eigene Prªmien-
funktionen von Partnerunternehmen sehr gut realisieren. So kºnnte 
zum Beispiel die hilfreiche Unterst¿tzung von Benutzer in den Foren 
eines Partnerunternehmens belohnt werden. 



2.3.3. Zusammenfassung

SellYourBill.com macht einiges anders als verschiedene Wettbe-
werber. Wir sind ¿berzeugt davon, dass unser Weg der modernere 
Weg ist und auch der richtige. Unsere Angebote sind gleicherma-
Çen attraktiv f¿r Nutzer und Unternehmensseite und wir kºnnen mit 
unseren Angeboten den Widerspruch auþºsen, der momentan zwi-
schen Internetnutzern und Unternehmen existiert: Verfolgung von 
Konsumverhalten, zielgerichtete Werbung und eindeutige Identiý-
zierung von Nutzern auf der einen Seite, Anonymitªt, Privatsphªre 
und Einhaltung des Datenschutzes auf der anderen. Deshalb wird 
unsere Webseite mehr Nutzer und Unternehmen anziehen, als ver-
gleichbare Wettbewerber.

2.4. Unternehmensziele und ïproýl

Langfristiges Ziel soll sein, SellYourBill.com als Community-Sei-
te f¿r jedermann zu etablieren. Es soll selbstverstªndlich werden, 
sein Konsumproýl auf unserer Seite zu verkaufen, um z.B. nach 
einem teueren Einkauf nachtrªglich noch einen Rabatt zu erhalten. 
Ebenso soll es f¿r Unternehmen selbstverstªndlich werden, auf 
SellYourBill.com Kunden zu werben oder Umfragen durchzuf¿hren. 
F¿r eine Vielzahl von Unternehmen soll SellYourBill.com ein attrak-
tiver Partner sein, um Funktionen wie Identitªtsmanagement und 
Nutzer-Bewertung/Belohnung zu ¿bernehmen. Somit kºnnte z.B. 
in vielen Foren ein neues Klima des Miteinanders entstehen, da 
Bewertungen der User ¿ber die Grenzen einzelner Seiten hinaus 
angezeigt werden und Einþuss auf andere Seiten haben kºnnen. 
Es wird das Ziel verfolgt, den Datenschutz im Web zu stªrken und 
ein Image aufzubauen, dass dieser auch von SellYourBill.com im 
hºchsten MaÇ geachtet wird.
SellYourBill.com hat sich zum Ziel gesetzt, in zwei Jahren, eine Mil-
lionen registrierte Nutzer vorweisen zu kºnnen.
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2.5. Absatz und Vertrieb

SellYourBill.com liegt einem sehr einfachen Finanzierungsmodell 
zugrunde, welches aus zwei Teilen zusammengesetzt ist. Der erste 
Teil ist eine Registrierungsgeb¿hr f¿r neue Nutzer. Diese wird von 
Nutzerseite beglichen.

Der zweite Teil betrifft die Partnerunternehmen von SellYourBill.com. 
F¿r jede Suchanfrage an einen Account bezahlt das Partnerunter-
nehmen einen festgelegten Betrag. Das Suchen von Accounts ist 
Bestandteil jedes Services, mit Ausnahme der Portalfunktion. Da-
bei ist unerheblich, ob der Accountname bekannt ist, oder ob ein 
Dienst an einem Account durchgef¿hrt werden soll, nach dem be-
reits gesucht wurde. Auch Dienste, die eine Menge von Accounts 
betreffen, werden gegen¿ber Partnerunternehmen so betrachtet, 
dass jeder dieser Accounts einzeln gesucht wird. Dieses Finanz-
konzept ist einfach und transparent, sehr gut planbar, fair und kann 
nicht ausgenutzt werden. Partnerunternehmen kºnnen sehr leicht 
nachvollziehen, wie die Kosten der Nutzung von SellYourBill.com 
zustande kommen. Dadurch kºnnen Kosten sehr gut im Voraus ge-
plant werden. Fair ist unser System auch deshalb, weil dieses Mo-
dell kein Geld f¿r redundante Informationen verlangt. Beispiel: Ein 
Unternehmen mºchte wissen, wie viele Personen sich sowohl ein 
Handy X als auch den MP3-Player Y gekauft haben. Um die Anzahl 
dieses Personenkreises in der Zukunft erneut zu bestimmen, ist es 
mºglich, nur die Personen mit dem genannten Kriterium ab dem 
Zeitpunkt nach der ersten Suche abzufragen. 

Auf der Seite von SellYourBill.com verhindert dieses System aber 
Manipulationen, wie z.B. das F¿hren einer Datenbank auf Unter-
nehmensseite mit gespiegelten Daten von fr¿heren Abfragen. 
Zahlungen, die ¿ber SellYourBill.com getªtigt werden, werden von 
SellYourBill.com ¿berwiesen und dem ¿berweisenden Partnerunter-
nehmen in Rechnung gestellt. Es wird keine Geb¿hr daf¿r verlangt.



2.6. Realisierungsplanung über 3 bis 5 Jahre

Wie bei vielen Web- Businesses gibt es eine kritische Masse (Teil-
nehmerzahl an Unternehmen und / oder Nutzern), die es zu errei-
chen gilt. Ab diesem Zeitpunkt erreicht SellYourBill.com eine Eigen-
dynamik, die zur dauerhaften Etablierung des Geschªfts f¿hrt. Sind 
z.B. viele User auf SellYourBill.com angemeldet, so ist SellYourBill.
com f¿r Unternehmen interessant, da diese Zugriff auf viele Pro-
ýle bekommen. Sind hingegen viele Unternehmen vertreten, be-
deutet das viele Angebote und Verdienstmºglichkeiten f¿r Nutzer 
- die Anzahl an registrierten Mitgliedern steigt. Um diese kritische 
Masse zu erreichen ist SellYourBill.com abhªngig von der Anwer-
bung von Partnerunternehmen. Erst wenn durch die Partnerunter-
nehmen ýnanzielle Anreize bestehen, wird es sich f¿r User lohnen, 
sich bei SellYourBill.com zu registrieren. Um die Partnerunterneh-
men zu gewinnen, kºnnen diese den Umfang ihrer Beteiligung und 
damit den Investitionsaufwand þexibel wªhlen. Es ist mºglich, bei 
SellYourBill.com ausschließlich bezahlte Werbung zu schalten. 
Das Unternehmen hat keine Aufwªnde und zahlt nur f¿r die Wer-
bung. Ebenso verhªlt es sich mit Umfragen. Wenn das Unterneh-
men seinen Nutzern aber den Komfort einer einzelnen, zentralen 
Authentiýzierungsstelle bieten oder das seiten¿bergreifende Be-
wertungssystem nutzen mºchte, ist ein wenig Arbeit am Webauftritt 
erforderlich. Soll schlieÇlich das Registrierungssystem von SellYour-
Bill.com f¿r Produkte oder Services des Unternehmens genutzt wer-
den, sind Produktcodes den Produkten oder Rechnungen beizuf¿-
gen. Durch diese Flexibilitªt hat man ein gutes Argument, um das 
Interesse des Unternehmens an den Diensten von SellYourBill.com 
immer weiter zu wecken. Da das Erreichen der kritischen Masse 
von Unternehmen so essentiell ist, erhalten Unternehmen, die wªh-
rend der Startphase von SellYourBill.com zu Partnerunternehmen 
werden, g¿nstigere Konditionen.

Wichtig ist auch, dem Unternehmen eine so genannte Sandbox zu 
prªsentieren, anhand der das Unternehmen die Mºglichkeiten und
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Vorteile von SellYourBill.com aufgezeigt bekommt.

Das Design der Webseite ist bereits fertig gestellt und genügt 
hºchsten Anspr¿chen in Bezug auf Optik und Usability. Geplant 
ist, die Webseite auch in Zukunft immer auf den Stand neuester 
Erkenntnisse im Bereich Webdesign zu halten. Der programmier-
technische Teil wird mit Technologien zur schnellen Entwicklung 
von Webanwendungen erstellt. Dadurch und aus dem Grund, dass 
Fachseite und Programmierung bei SellYourBill.com auf die gleiche 
Person zusammenfallen, ist damit zu rechnen, dass die Entwick-
lungsgeschwindigkeit ungleich hºher ist als bei externer Vergabe 
der Programmierung. Ein benutzbarer Prototyp zwei Monate nach 
Entwicklungsbeginn scheint realistisch. Bis dahin muss ein exter-
ner Dienstleister beauftragt worden sein, der das Webhosting, das 
Sicherheitskonzept und -audit durchf¿hrt. Da Sicherheit und Daten-
schutz die obersten Anforderungen an SellYourBill.com sind, muss 
auch nach der Inbetriebnahme ein Dienstleister verpþichtet oder ein 
Mitarbeiter eingestellt werden, der sich um die IT-, Daten- und Aus-
fallsicherheit garantiert und die Systemressourcen verwaltet und in 
Zukunft erweitert.

Um an Konkurrenten wie Google / Doubleclick vorbeizuziehen, wird 
SellYourBill.com nach der Startphase Open-Source Projekte und 
Initiativen unterst¿tzen, die sich f¿r den Datenschutz einsetzten. 
Programme wie die Erweiterung Ad-Block f¿r den Firefox helfen 
schon heute, den Datenschutz beim Surfen im Netz dramatisch zu 
verbessern. Firmen wie Doubleclick, deren Methoden datenschutz-
rechtlich fragw¿rdig sind, werden durch solche Programme wirksam 
ausgehebelt. Mºglichkeiten dazu sind z.B. ýnanzielle Unterst¿tzung 
von Open Source Projekten mit dem Ziel Datenschutz und Hilfe bei 
der Verbreitung der entwickelten Software, oder das F¿hren einer 
globalen Filterdatei für Datenschutzprogramme.



2.7. Chancen und Risiken

Es besteht das Risiko, dass die Mehrzahl der Unternehmen nur 
fremde Produkte nachverfolgen mºchten und nicht die eigenen. 
Dadurch w¿rde es unmºglich werden, das geschilderte ¥kosystem 
aufzubauen. Das Risiko ist aber nicht besonders groÇ, denn wie der 
Artikel unter (Weinberger, D., Geben Sie Ihre Daten frei!) aufzeigt, 
w¿rden sich Unternehmen damit nur selber schaden.

Eine Chance und gleichzeitig ein Risiko stellt die momentane Auf-
merksamkeit dar, die der Technologie entgegengebracht wird, mit 
der SellYourBill.com die Portalfunktion realisieren will. Das Risi-
ko liegt darin, dass eine andere Seite erfolgreich eine zentrale 
Authentiýzierungsstelle etabliert, so dass die meisten Nutzer bereits 
bei dieser Seite registriert sind und die Portalfunktion von SellYour-
Bill.com nicht benºtigen. Kann man aber den Moment nutzen und 
sehr fr¿h mit einer eigenen Portalseite online gehen, so hilft die Auf-
merksamkeit um die verwendete Technologie die Unternehmen von 
SellYourBill.com zu überzeugen.

Es wurde eine Umfrage zur Bewertung der Chancen und Risiken 
einer Webplattform wie SellYourBill.com in Auftrag gegeben. (Choi, 
Ji-Hae, Umfrage zur Internetnutzung und Internetgeschäftsmodel-
len, Bielefeld 2007) Dabei wurde ermittelt, dass nur 9% aller Inter-
netnutzer mit der Art der momentanen Internetwerbung zufrieden 
sind. Auch die Punktesysteme aktueller Loyality-Programme erfreu-
en sich keiner groÇen Beliebtheit.  76% aller Umfrageteilnehmer 
w¿rden lieber reales Geld als Prªmie erhalten als Punkte zu sam-
meln. Daher ist es nicht verwunderlich, dass ¿ber 60% aller Be-
fragten, unabhªngig vom Alter, bei einer Plattform wie SellYourBill.
com teilnehmen w¿rden.
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3. Deýnition des Begriffs ĂUsabilityñ

Usability ist ein sehr wichtiger Begriff f¿r die Webseitenentwickler, 
auch f¿r Webdesigner und Webmaster. Was ist Usability und wa-
rum ist es so wichtig? Die Antwort: Wenn man das englischen Wort 
ĂUsabilityñ wortwºrtlich auf Deutsch ¿bersetzt heiÇt es: Ăto useñ (be-
nutzen, verwenden) und Ăthe abilityñ (die Fªhigkeit). Allerdings gibt 
es Meinungsunterschiede ¿ber die Deýnition des Usability-Begriffs. 
Einerseits lªsst es sich in etwa mit ĂBenutzerfreundlichkeit eines 
Produktes oder einer Dienstleistung bzw. eine noch nªher zu de-
ýnierende Gebrauchsqualitªtñ (Stapelkamp, T., Screen- und Inter-
facedesign, Deýnition des Begriffs ĂUsabilityñ)  und anderseits ĂGe-
brauchstauglichkeitñ (Zipp, S., Was ist eigentlich Usability? Teil 1) 
beschreiben. 

Wenn man einmal den Kunden verliert, ist es fast unmºglich, ihn 
wiederzugewinnen. Folgende Probleme sind oft die Ursachen 
eines Kundenverlusts: Fehlerhafte Webseite, schlecht aufgebaute 
Interfaces, und auf Downloads ewig gewartet werden muss. Wie 
sollte man diese Probleme lºsen? Zuallererst sollte man sich damit 
auseinandersetzen, was die Benutzer von der Webseite erwarten. 
Dann sollte man beachten, dass die Seite für die Benutzer einfach 
zu bedienen und prªgnant ist.

Doch wie kann man wissen, bevor man eine Webseite erºffnet, ob 
eine Webseite gut geplant ist? Die empfehlenswerteste Lºsung 
ist ein Usability-Test.  Am besten soll der Test mit der Designent-
wicklung eines Produkts beginnen. Je fr¿her man Usability im Pro-
duktionsprozess ber¿cksichtigt, umso fr¿her entdeckt man Fehler 
und vermeidet deren kostenintensive Beseitigung wªhrend einer 
laufenden Produktion. (Stapelkamp, T., a.a.O.) Infolgedessen kann 
man schon nachvollziehen, dass der Begriff Usability f¿r eine Web-
seite eine wichtige Rolle spielt.

Was sollte man tun, wenn man eine Webseite mit anspruchsvoller 



Usability erstellen mºchte? Ausdr¿cklich sollte man bei der Um-
setzung drei Merkmale im Hinterkopf haben, nªmlich Effektivitªt, 
Efýzienz und Zufriedenstellung. Ein Ziel des Benutzers ist im be-
scheidensten Fall nicht nur das Finden von Informationen, sondern 
auch das Antworten auf einen Forenbeitrag und auch der Handel im 
Internet. Effektivitªt ist ein so genanntes Ălºsungsorientiertes Krite-
riumñ. Hilfefunktionen, verschiedene Sortieroptionen oder Naviga-
tionsmºglichkeiten kºnnten zum Beispiel eine gute Unterst¿tzung 
f¿r bessere Effektivitªt sein. Im Gegensatz zur Effektivitªt handelt 
es sich bei der Efýzienz um ein Ăprozessorientiertes Kriteriumñ. Die 
Efýzienz bezieht sich auf den Weg, der zur Lºsung f¿hrt. Es ist der 
notwendige Aufwand, den der Benutzer tªtigen muss, um zum Ziel 
zu gelangen, einfacher gesagt: mit welchem zeitlichen Aufwand 
kann der Nutzer seine Aufgabe auf der Website lºsen. Die Efýzi-
enz ist nicht nur von technischen Parametern, Ladezeiten und der 
Prªsentation des Webservice abhªngig, sondern auch sehr stark 
von der Navigation der Website. Die letzte Aufgabe ist es, Kunden 
zufrieden zu stellen. Hier sollte man herausýnden, wie die Seite den 
Benutzern gefªllt und ob sie sich auf der Seite gut zu Recht gefun-
den haben.

Es ist relativ einfach herauszuýnden, wie hoch die Anspr¿che von 
Effektivitªt oder Efýzienz auf einer Webseite sind. Hingegen ist es 
fast unmºglich zu wissen, wie man die einzelne Person zufrieden 
stellen kann, weil Menschen eben alle andere Vorlieben und Ge-
schmªcker haben. Am sinnvollsten erscheint es, den durchschnitt-
lichen Webseitengeschmack der Zielgruppe anzuvisieren.

Zusammengefasst muss eine gut geplante Webseite so aussehen, 
dass die Benutzer ihre Ziele einfach und schnell ýnden und sich 
dabei wohl f¿hlen kºnnen. Je nach Zweck der Seite, m¿ssen die 
Kriterien unterschiedlich stark gewichtet werden. (Maltzan, J., Usa-
bility - ein Erfolgsfaktor im Online-Business), (Borsutzky, S., Web 
Usability ï eine Einf¿hrung), (Zipp, S., a.a.O.)
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4. Aufbau von benutzer-
    freundlichen Websites

Dieses Kapitel beinhaltet allgemeine Tipps 
zum Aufbau einer kundenfreundlichen Web-
seite, auf der man die gesuchten Informa-
tionen schnell ýnden kann. Beachtet man 
die folgenden Hinweise, so ist die Webseite 
gleichzeitig auch barrierefrei.

4.1. Text

Bei einer Textgestaltung soll eine sinnvolle 
Prªsentation des Textes im Vordergrund 
stehen. Das heißt, dass zum Beispiel auf-
wendige Text-Effekte hier nicht die wich-
tigste Rolle spielen. Da zum Ziel des Be-
nutzers auch das Finden und Aufnehmen 
einer Seite gehºren, sollte der Designer 
dieses auch unterst¿tzen. Aus diesem 
Grund sollten Webdesigner besonders auf 
die Lesbarkeit und ¦bersichtlichkeit der 
Seite achten. (Strang, C., Usability erhºhen 
durch gut lesbare Schriftart)

Eine von Jens Jacobsen durchgef¿hrte 
Studie mit 121 Teilnehmern belegt, dass 
gute Texte

Ădie Kaufbereitschaft von Besuchern 
einer Website um bis zu 50 Prozent 
steigern”
Ădas Vertrauen in die Betreiber der Site 
um 12 Prozentñ und

•

•

Entwurf der Website SellYourBill.com

Home

Meine Seite/Partnerseite/Meine Partnerseiten



ñdie positiven Gef¿hle der Besucher gegen¿ber der Site um 23 
Prozent erhºhenò 

(Jacobsen, J., Text im Web)

Was sind eigentlich gute Texte? Es gibt daf¿r einige Regeln, die 
gar nicht so kompliziert sind. Die folgenden Informationen sind die 
Grundlage für eine gut lesbare und übersichtliche Webseite.

4.1.1. Schriftarten

Schriften lassen sich wie bekanntlich, im Allgemeinen in Serifen und 
serifenlose Schriften unterteilen. Serifenlose Schriften sind eigent-
lich f¿r schlechte Lesbarkeit bekannt. Allerdings vertreten einige 
Designer die Meinung, serifenlose Schriften wªren auf dem Monitor 
besser lesbar. AuÇerdem werden serifenlose Schriften im Vergleich 
zu Schriften mit Serifen als moderner empfunden. Es gibt sogar 
Meinungen, dass eine Seite, die Serifenschriften enthªlt, unmodern 
erscheinen w¿rde. Eine Grundregel lªsst sich also nicht formulie-
ren. Aber durch diese Vielfalt an Meinungen kºnnen wir dennoch zu 
einem Ergebnis kommen: Aus zuvor genannten Gr¿nden werden 
serifenlose Schriften viel hªuýger benutzt als Schriften mit Serifen. 

AuÇerdem ist es vorteilhafter, wenn man Schriften wªhlt, die als 
Schriftdatei verf¿gbar sind. Da ein Browser nur die Schriften, die 
entweder Standard oder online eingebunden sind, anzeigen kann, 
ist es sinnvoller, dass man Schriftarten wie z.B. Arial (bzw. Sans Se-
rif), Times New Roman, Courier New und auch Verdana (Abbildung1) 
anwendet. (referenz@aboutwebdesign.de., Textgestaltung)

•
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 Hinweis

Serifenlose Schriften

Serifen

Serifen
Serifen

 Hinweis

Das Internet ist für alle da! Es ist der 
Hauptgedanke des barrierefreien Inter-
nets. Die Webseiten sollten so gestaltet 
werden, dass jeder jederzeit möglichst 
schrankenlos Zugang zum Internet hat 
und es nutzen und lesen kann. Da sich 
die Barrierefreiheit auf alle Menschen 
bezieht, sollte man diese als einen 
allgemeinen und alternativen Begriff 
für Usability sehen. Der Zugang zum 
Internet sollte unabhängig von den 
Laufzeitumgebung der Besucher oder 
deren Handicaps sein. 

„Barrieren können sich in folgenden 
Kontexten ergeben: Alter, Behinde-
rung, Lernschwierigkeit, Geschlecht, 
Kultur, Sprache oder sozio-kulturelle 

Bedingungen.” (Stapelkamp, T., a.a.O.) 



4.1.2. Lesbarkeit

Wie es schon am Anfang dieses Kapitel besprochen wurde, spielt 
Lesbarkeit eine wichtige Rolle, um die Usability zu erhºhen. Doch 
wie kann man die Lesbarkeit eines Textes efýzienter gestallten? Der 
Kontrast des Vordergrundes zum Hintergrund erleichtert das Lesen! 
Schwarz und Hellgrau auf WeiÇ (Abbildung1) ist die beste Kombina-
tion. Zusªtzlich sollte man bei wiederholenden Hintergrundbildern 
zur¿ckhaltend sein und auch darauf achten, dass der Hintergrund 
ruhig wirkt, ansonsten beginnt das Bild zu ñþimmernò.

Es ist ebenfalls wichtig, dass man passend mit Spalten arbeitet. Es 
ist f¿r den Leser angenehmer, wenn ein langer Artikel in mehrere 
Einzelartikel aufgeteilt, als nur in einer groÇen Spalte angezeigt wird. 
Auch Zeilenabstand spielt eine wichtige Rolle, um die Lesbarkeit zu 
erhºhen. Grundsªtzlich ist bei Serifen-Schrift ein verhªltnismªÇig 
kleiner Zeilenabstand, bei serifenloser Schrift dagegen eher grºÇe-
rer Zeilenabstand besser lesbar ist. Die TextgrºÇe sollte selbstver-
stªndlich so groÇ sein, dass man keine Brille braucht um ihn zu 
lesen und auch klein genug, dass sich der Text angenehm scannen 
lªsst. Es ist jedoch unmºglich, eine f¿r alle perfekte SchriftgrºÇe 
auszuwªhlen, deshalb sollte man die Mºglichkeit offen lassen, die 
SchriftgrºÇe ªndern zu kºnnen. (Abbildung2) Daraus folgt, dass die 
Schriften niemals ýxiert werden sollten. Der User muss immer die 
Mºglichkeit haben, dass er mit Tastatur-Kombinationen (wie óStrgô + 
ó+ô) den Text auf seine Bed¿rfnisse anpassen kann. Noch ein gutes 
Beispiel wªre, dass man verschiedene SchriftgrºÇen auf der Seite 
direkt anbietet. (referenz@aboutwebdesign.de., a.a.O.), (Strang, 
C., a.a.O.)

4.1.3. Übersichtlichkeit

Auch ¦bersichtlichkeit ist ein wichtiges Element, das die Webdesigner 
nicht unterschªtzen sollten. Internetbenutzer ¿berþiegen oft die Texte, 

Abbildung1  

Überschrift und Erklärung für die angezeigte Seite

Schriftart : Verdana

Abbildung2  

Schriftgröße ändern

Schriftgröße: mittel

Schriftgröße: groß



anstatt sie zu lesen. Psychologische Gr¿nde daf¿r  sind die vielen 
und hektischen Informationen. Weil auch die Auþºsung des Mo-
nitors im Vergleich zu gedruckten Dokumenten geringer ist, ist es 
nicht so angenehm, die Texte auf dem Monitor zu lesen. Daher sind 
Zwischen¿berschriften sehr wichtig. Diese m¿ssen mºglichst sach-
lich, kurz und b¿ndig gehalten sein. (Abbildung1) Wenn die Sªtze mit 
Wortspielen, Humor oder mit langen schwierigen Sªtzen aufgebaut 
sind, erfassen die Nutzer weniger vom eigentlichen Inhalt. Ziel der 
Zwischen¿berschriften ist es, dem User erst einen kurzen ¦berblick 
zu geben. Man sollte auch nicht ¿berall unterschiedliche Schriften 
verwenden, weil es in den meisten Fªllen die ¦bersicht der Men-
schen verwirrt. Um eine gute ¦bersichtlichkeit zu gewinnen, sollte 
die Webseite schon auf der ersten Seite einen kurzen ¦berblick 
zum Men¿aufbau geben.

Es wªre auch sehr hilfreich, wenn es ein Men¿ f¿r die Sitemap ge-
ben w¿rde. Um in jeder kritischen Situation den Benutzer helfen 
zu kºnnen, muss der Link zur Sitemap von jeder Unterseite aus 
erreichbar sein. Der entsprechende Link sollte zentral platziert wer-
den. (Schmitz, H. K., Übersichtlichkeit), (referenz@aboutwebde-
sign.de., a.a.O.)

4.2. Farbe

Die richtige Farbwahl f¿r das Internetprojekt ist von notwendiger 
Bedeutung, um Inhalte sowie Informationen richtig transportieren 
zu kºnnen. Man sollte die Farbe verwenden, die der jeweiligen Ziel-
gruppe und den zu vermittelnden Inhalten entspricht. Allerdings gibt 
es auch allgemeine Tipps, die für alle Webseite gelten.
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4.2.1. Allgemeine Tipps

Man sollte mºglichst eher wenige als viele Farben verwenden. Far-
ben kºnnen nicht nur die Stimmung der Seite bestimmen, sondern 
auch die wichtigsten Elemente mittels bestimmter Farbe hervorhe-
ben. Deshalb ist es auch g¿nstiger, wenn man bei der Farbvergabe 
nicht so groÇz¿gig ist. (Abbildung3) AuÇerdem wirkt eine zu bunte 
Webseite unruhig und vermittelt weniger Information als eine Web-
seite mit sparsamen Farbenauswahl. Viele Werbungsanzeigen, die 
bereits fast immer viele Farben einsetzen um Aufmerksamkeit zu 
gewinnen, sind auch ein Grund, warum man mºglichst wenige Far-
ben benutzen sollte. (Abbildung4) Neben Schwarz und WeiÇ sind we-
niger als fünf Farben ausreichend. (Meiert, J., 100 Usability-Tipps)

Wie wir schon von den vielen Bannerwerbungen kennen, lenken 
blinkende Farben die Aufmerksamkeit auf sich und meistens weg 
vom Inhalt. Diese stºrenden Elemente sollte man mºglichst nicht 
verwenden. (referenz@aboutwebdesign.de., a.a.O.)

4.2.2. Anweisungen für Farbenauswahl

Erst sollte man die Nachricht und die Marke der Webseite verste-
hen. Dann ist es wichtig herauszuýnden, welche Farbe das Image 
der Seite wiedergeben und ebenso verstªrken kºnnte. 
ĂSellYourBill.comñ z.B. wurde mit k¿hlen, gedªmpften Farben wie 
Blau, Grau oder Gr¿n aufgebaut, weil diese f¿r Stabilitªt und Ver-
lªsslichkeit stehen. Noch ein wichtiger Punkt ist das Verstªndnis 
des Users. Kulturelle Unterschiede und Altersunterschied sind As-
pekte, die bei der Farbauswahl ber¿cksichtigt werden sollte. F¿r ein 
j¿ngeres Publikum w¿rden auch gesªttigte Farbtºne in Frage kom-
men, wobei f¿r ªltere Leute diese eher als Unordnung erscheinen 
w¿rden. ĂGesªttigte Farbtºne wirken dominant. Sie kºnnen deshalb 
auch laut und aufdringlich wirken. Diese Farbtºne haben eine starke 
Leuchtkraft, mit der sie sich gegenseitig Konkurrenz machen. Man 

Abbildung4           

Werbungsanzeigen

Abbildung3

Farbenauswahl

# 87c82c

# cd3367

# 666797

# 76a5b7



verwendet sie am besten in kleinen Mengen und/oder im Zusam-
menhang mit ungesªttigten oder unbunten Farbtºnen.ò (Cr¿ger, I., 
Wirkung von Farbqualitªtund ïquantitªt) (referenz@aboutwebde-
sign.de., a.a.O.)

Kontraste sind f¿r die Lesbarkeit sehr wichtig. Die Elemente, die 
nicht aus Schwarz oder WeiÇ bestehen, kºnnen in Graustufen um-
gewandelt werden, um ihren Kontrast zueinander besser zu ver-
deutlichen. So kann man sicher sein, dass die Farbpalette ausrei-
chend Kontrast bietet.

Funktionale Farben sollen auch keinesfalls vergessen werden. 
Überschriften (Abbildung1) und Links sind die wichtigsten Elemente 
davon. Es soll mit einer Funktionsfarbe angezeigt werden, in wel-
cher Kategorie der User sich beýndet, sonst verliert er die Orientie-
rung und das Unternehmen seinen Kunden.

Man sollte weiterhin auf farbliche Unterschiede im Internet vorbe-
reitet sein. Weil selbst web-sichere Farben auf den verschiedenen 
Plattformen unterschiedlich aussehen kºnnen, ist es besser, dass 
man die Seite erst auf mehreren Plattformen testet und danach ver-
ºffentlicht. 
 
Nicht zu vergessen ist auch die Farbenfehlsichtigkeit bei Menschen. 
Bekanntlich sind viele Menschen von der Rot/Gr¿n-Sehschwªche 
und Rot-Gr¿n-Blindheit (Dischromatopsie) (Abbildung5) betroffen. 
Ca. 9% aller Mªnner und ca. 0,8% der Frauen haben eine Rot/Gr¿n-
Sehschwªche, sie ist damit deutlich hªuýger als eine Gelb-Blau-
Sehschwªche (Abbildung6) oder die vollstªndige Farbenblindheit. Ob 
eine Seite f¿r alle farbfehlsichtige Menschen geeignet ist, kann man 
auf der Webseite http://www.vischeck.com ¿berpr¿fen lassen. ĂSel-
lYourBill.comñ ist ein gutes Beispiel f¿r ein Design, dass auch bei 
Farbenschwªche oder -blindheit nahezu identisch wahrgenommen 
wird. (Stapelkamp, T., a.a.O.), (Sacks, O., Kober, H., Die Insel der 
Farbenblinden) 
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Abbildung5
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4.3. Struktur und Navigation

Eine gut strukturierte Webseite besitzt eine gut nachvollziehbare 
Navigation, die f¿r eine angenehme ¦bersicht beim Surfen sorgt. 
Infolgedessen wird auch hªuýg ¿ber den Begriff ĂNavigationsstruk-
turñ gesprochen. Webdesigner m¿ssen in dieser Hinsicht den Surfer 
unterst¿tzen, indem Sie eine mºglichst einfach strukturierte Web-
seite erstellen.

4.3.1. Seitenstrukturen

Bevor man anfªngt eine Webseite zu visualisieren, sollte man einen 
Strukturplan erstellen. Es gibt viele Mºglichkeiten, eine Website zu 
strukturieren. Baum-, lineare oder Netz-Strukturen kºnnten alle eine 
Lºsung f¿r einen Strukturplan sein. Von vielen anderen Strukturar-
ten ist eine Baum-Struktur f¿r eine Webseite am besten geeignet. 
Sie ist einfach zu bedienen und zu verstehen. Mit dieser kann man 
groÇe Mengen von Informationen so strukturieren, dass ein schnel-
ler Zugriff zu den Informationen mºglich ist. Die Baum-Struktur wird 
auch am hªuýgsten auf Webseiten verwendet, teilweise wird sie so-
gar als Standard für Webseiten angesehen. (Abbildung6)

Allerdings gibt es auch ein Problem: Auch wenn die Site-Struktur 
absolut logisch F wªre, kºnnte es sein, dass die Surfer eine Un-
terseite zu einer ganz anderen Kategorie zuordnen als eigentlich 
geplant wurde. Deshalb sollte bei einem Usability-Test (siehe Kapi-

Meine Seite                                                                                                                    

Menüeinstellung     Einnahmen     Account Details                    

Partnerseite         Werbung     Umfrage     Belohnung     Meine Produkte      Einstellung ändern     Das Unternehmen                                                        Daten / 

Webseite zu Favoriten hinzufügen          Meine Partnerseite (Ordner bearbeiten)



tel 5) ¿berpr¿ft werden, ob die Navigation der Seite mit den Vorstel-
lungen der Benutzer übereinstimmt. (referenz@aboutwebdesign.
de., a.a.O.), (Strang, C., 100 Usability Tipps)

4.3.2. Navigationsdesign

Bei der Navigation ist es am wichtigsten, dass der Surfer sein Ziel 
erreicht und weiÇ, wo er sich momentan beýndet. Dieses kann man 
am besten mit einer Hervorhebung in der Navigation erreichen. Fakt 
ist, dass der Benutzer auf keinen Fall seine Orientierung verlieren 
darf. Es ist eben so wichtig, dass er sich auf der Seite nicht fremd 
fühlt.

Folgende Tipps sind vielleicht selbstverstªndlich, aber sie sind auch 
die wichtigsten und einfachsten Tipps, die man als Designer anwen-
den kann:

Die Benutzern kºnnen beim Surfen Zeit gewinnen, wenn die Plat-
zierung der Elemente so aufgebaut ist, wie sich der User ¿ber die 
Jahre daran gewºhnt hat. (Abbildung7) Nutzer sollten sich nicht lan-
ge umgucken oder sich Gedanken machen m¿ssen, um etwas zu 
ýnden.

Auf allen Unterseiten sollte die gleiche Struktur beibehalten und we-
nige unterschiedliche Farben benutzt werden. Es wªre besonders 
schlimm, wenn der User sich auf einer ganz anderen Seite wªhnt.
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Die wichtigste Information sollte im Vordergrund stehen. Bei Sell-
YourBill.com wªre das das Werbeangebot. AuÇerdem ist eine ¦ber-
schrift oder Zwischen¿berschrift in Artikeln eine groÇe Hilfe um die 
Informationen im Text besser zu erfassen und einen besseren ¦ber-
blick zu geben.

Unvorteilhaft ist eine Webseite, auf der man zuviel scrollen muss. 
Besonders auf seitliches Scrollen sollte man verzichten. Deswegen 
sind Informationen wie Bildschirmauþºsung und Browserfenster-
breite sehr wichtig um passende SeitenvermaÇung zu planen. (re-
ferenz@aboutwebdesign.de., a.a.O.), (Strang, C., a.a.O.)

4.4. Die Suchfunktion

Suche ist eines der wichtigsten Elemente f¿r die Navigation, daher 
sollte diese unmittelbar zu sehen sein. (Abbildung8) Ebenso wichtig 
ist es, dass auch beim Anzeigen der Suchtreffer ein Eingabefeld, 
das den eingegebenen Suchbegriff weiterhin beinhaltet, und einen 
Button zum erneuten Suchen angezeigt werden. Auf diese Weise 
kann der Nutzer die Suche schnell mit zusªtzlichen Parametern 
erneut ausf¿hren, wenn die Anzahl der Treffer zu hoch war, oder 
schnell den Tippfehler im Suchbegriff korrigieren.

Es sollte selbstverstªndlich sein, dass die relevantesten Treffer als 
erste angezeigt werden.

Eine Suchfunktion wie Google, die Vorschlªge zur Rechtschreibung 
oder Alternativen gibt (ĂMeinten Sie vielleicht éñ), erhºht auch den 
Komfort der Benutzer. (Strang, C., a.a.O.), (Meiert, J., a.a.O.)

Abbildung8

Suche

Home

Meine Seite / Partnerseite /  Meine Partnerseiten

 Meine Seite / Meine Produkte 

Abbildung9

Favicon   



4.5. Sonstiges

Wenn die Seite umfangreiche Informationsquellen hat, ist es sinn-
voll, eine Sitemap zur Orientierung anzubieten. Mit einer Sitemap 
kann sich der Surfer schnell und einfach durch das Angebot der 
Website bewegen.

Beim Surfen erwartet man sehr selten eine Intro-Seite. Diese kostet 
Zeit und die haben die meisten Benutzer nicht. Am Anfang dieses 
Projektes haben wir einen Usability-Test durchgef¿hrt und dieser 
bestªtigte diese Einschªtzung.

Man sollte ein ĂFaviconñ f¿r die Webseite haben, (Abbildung9) damit 
die Seite bei den Bookmarks der Besucher mit dem Favicon ange-
zeigt wird. AuÇerdem erhºhen diese auch den Wiedererkennungs-
wert der Webseite.

Bei einem langen oder wichtigen Artikel sollte man den User eine 
optimierte Druckversion anbieten. (Abbildung10)

Bilder sollten mit dem ñAltò-Tag beschriftet werden ï man kann nicht 
vorhersehen, wie und ob die Bilder im Browser der Besucher ange-
zeigt werden.

AbschlieÇend ist hervorzuheben, dass der User am wichtigsten ist. 
Das oberste Prinzip bei Google: ĂKonzentriere dich auf den Benut-
zer, der Rest kommt von alleine.ñ Das heiÇt, dass man als Webdesi-
gner den Aufwand der Nutzer so gering wie mºglich halten sollte. So 
hat SellYourBill.com das Problem, dass der Nutzer zum Teil lange, 
alphanumerische Codes eingeben muss. Dem Prinzip von Google 
folgend, haben wir eine Mºglichkeit integriert, um den Code auto-
matische mittels Webcam zu fotograýeren und per Software-Bar-
code-Scanner einzulesen. (Abbildung11) (Strang, C., a.a.O.), (Meiert, 
J., a.a.O.), (referenz@aboutwebdesign.de., a.a.O.)
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5. Überprüfung der gemachten Aussa-
    gen mittels Usability-Test

5.1. Was ist ein Usability-Test?

Eine benutzerfreundliche Webseite zu designen ist ziemlich schwie-
rig. Vielleicht ist es sogar unmºglich eine Webseite, die alle Internet-
nutzer anspricht, zu designen. Es gibt viele Usability-Regeln (Siehe 
Kapitel 4). Allerdings ist ein Usability-Test die erheblich effektivste 
Methode, Usability-Probleme aufzusp¿ren.

Usability-Tests werden generell mit realen bzw. denkbaren Benut-
zern eines Produkts wie zum Beispiel einer Website durchgef¿hrt. 
Ziel eines solchen Tests ist es, durch Beobachten des tatsªchlichen 
Verhaltens eines Nutzers, bei der Durchf¿hrung realistischer Auf-
gaben mit einem Produkt, mºglichst viele und entscheidende Pro-
bleme aufzudecken. (Heidman, F. & Ziegler, J., Web Usability ïEye 
Tracking)

5.2. Wann sollte ein Usability-Test durchge-
       führt werden?

Je fr¿her der Nutzer in dem Entwicklungsprozess ber¿cksichtigt 
wird, umso einfacher, schneller und kosteng¿nstiger kºnnen mºg-
liche Usability-Probleme entdeckt und beseitigt werden. Usability-
Tests kºnnen jedoch zu jedem Zeitpunkt stattýnden. (Stapelkamp, 
T., a.a.O.)



5.3. Ablauf und Ergebnisse des durchge-
       führten Tests

Es wurde ein vereinfachter Tracking-Test (Messung von Blickbewe-
gungen) durchgeführt. (Heidman, F. & Ziegler, J., a.a.O.), (Peter-
mann, J., Eye Tracking)

5.3.1. Das Ziel des Testes

Bevor man das komplette Design hergestellt hat, sollte ¿berpr¿ft 
werden, ob die Webseite f¿r die zuk¿nftigen Benutzer angenehm 
bzw. ohne Probleme wahrgenommen wird. Durch den Test sollte 
man auch herausýnden, an welche Men¿-Struktur die Internetnut-
zer sich gewºhnt haben.

5.3.2. Zustand der Webseite zu Beginn des Tests

Die einzelnen Seiten wurden auf A4 ausgedruckt. Zu Beginn der 
Testsitzung wurde nur die erste Seite von den Testpersonen gese-
hen.

5.4. Ablauf des Tests

Der Test wurde mit vier ausgewªhlten Testpersonen, die sich re-
gelmªÇig mit dem Internet beschªftigen, durchgef¿hrt. Der nachfol-
gende Ablauf wurde f¿r jede Testperson eingehalten:

Eine kurze Erklªrung ¿ber den Testablauf
Ton-Aufzeichnung der Aussagen der Testpersonen
Ausf¿llen eines allgemeinen Fragebogens durch die Testper-
son, um die Webseite zu bewerten

•
•
•
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5.4.1. Erkenntnisse durch   
          Beobachtung der Inter-   
          aktion

1.      Vermutliches Problem:
Auf der Intro-Seite gibt es nur ein einfaches 
Erklªrungsdiagramm und drei Verlinkungs-
mºglichkeiten. Es kºnnte sein, dass die 
Benutzer lieber eine typische Home-Seite 
erwarten und sich nicht weiter bem¿hen, 
die Seite kennen zu lernen. (Abbildung12)

Testergebnis:
Drei der Testpersonen empfanden die Seite 
als unnºtig und nur einer fand sie hilfreich.

Verbesserungsvorschlag:
Die Seite (Abbildung12) wird entfernt und die 
drei Links (ĂWas ist SellYourBillñ, ĂSimulati-
onñ, ĂRegistrierenñ) werden auf Home-Seite 
(Abbildung 13-2) eingesetzt.

2.      Vermutliches Problem:
Auf der Seite wurde im obersten Frame nur 
vier Untermen¿s angezeigt, damit man auf 
den ersten Blick die wichtigsten Services 
erkennen kann. Allerdings kºnnte es sein, 
dass die Benutzer zu wenige Informationen 
bekommen und noch lªnger brauchen, um 
ihr Ziel zu erreichen. (Abbildung 13-1)

Testergebnis:
Aufgrund der wenigen Informationen ha-
ben alle Testpersonen als erstes entweder 
ĂSitemapñ oder ĂSimulationñ ausgewªhlt 
und haben wesentlich mehr Zeit gebraucht, 

•

•

•

Abbildung 13-2

Abbildung 13-1

Home



als erwartet.
Verbesserungsvorschlag: 

Unter dem Hauptmen¿ wurde noch zusªtz-
lich ein Pull-Down-Menu hinzugef¿gt, damit 
man beim Scroll-Over das restliche Unter-
men¿ sehen kann. (Abbildung 13-2)

3.      Vermutliches Problem:
Die Men¿s (Abbildung 14-1) sind wie in der 
folgenden Struktur aufgeteilt: oberstes Fra-
me (Navigationsleiste), links (Untermen¿), 
rechts (unterstes Men¿). Es kºnnte sein, 
dass man das unterste Men¿ schwer, oder 
gar nicht ýnden kann.

Testergebnis:
Alle Testpersonen haben Probleme beim 
Finden des Men¿s gehabt. Die Seite hat in 
drei verschiedenen Frames verschiedene 
Men¿-Links und diese Struktur verwirrt die 
Testpersonen. (Abbildung 14-1)

Verbesserungsvorschlag:
Die Men¿s auf der rechten Seite wurden 
nach links positioniert. (Abbildung 14-2)

•

•

•

Abbildung 14-2

Abbildung 14-1

Partnerseite
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4.      Vermutliches Problem:
Das Hilfe-Icon, das unter dem Men¿ ĂMeine 
Seiteñ platziert wurde, ist ein Link zur Erklª-
rung der Seite, auf der der Benutzer sich 
beýndet. Diese Position des Hilfeknopfs 
kºnnte ein Problem darstellen, weil der 
Benutzer in Versuchung gerªt, nicht selbst 
heraus zu ýnden, was man auf der Seite zu 
tun hat, sondern erst einfach auf Hilfe klickt. 
(Abbildung 15-1)

Testergebnis:
Zwei der Testperson haben sofort das Hilfe-
Icon geklickt und die anderen zwei haben 
erst kurz die Seite angeguckt dann das Hil-
fe-Icon angeklickt.

Verbesserungsvorschlag:
Um die Wahrscheinlichkeit zu reduzieren, 
dass die Benutzer erst die Hilfe-Seite besu-
chen, wird das Hilfe-Icon ganz nach oben, 
neben den anderen Hauptmenüs platziert. 
Es wird auch eine kurze Erklªrung ¿ber die 
Seite erfolgen. (Abbildung 15-2)

•

•

Abbildung 15-2

Abbildung 15-1

Werbung



5.4.2. Bewertung der Webseite
          durch die Testteilnehmer

Nach dem Test haben alle Testpersonen ei-
nen Fragebogen ausgefüllt, um die Website 
genauer zu bewerten.

5.4.2.1. Testergebnis analysieren
Hier konnte man herausýnden, dass an 
der Startseite gearbeitet werden muss und 
auch an der Struktur der Men¿s. Nachdem 
die Testpersonen durch den Test die Web-
seite kennen gelernt haben, haben alle auf 
die Frage ĂW¿rden Sie diese Webseite nª-
her betrachten, wenn Sie nach Bonuspro-
grammen im Web suchen w¿rden?ñ positiv 
beantwortet.

Abbildung 16-2

Abbildung 16-1

Umfrage
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5.4.2.2. Verbesserungsvorschläge
             der Testpersonen

Durch den Test wurden mehr Probleme 
aufgedeckt, als anfªnglich erwartet. Im Fol-
genden sind die von den Testpersonen ge-
nannten Probleme und die unternommenen 
Verbesserungsarbeiten.

1.      Problem:
ĂIch ýnde, dass das mit der Beliebtheit-Be-
wertung eine sehr gute Idee ist. Allerdings 
ist es sehr schade, dass man dieses nicht 
so gut erkennen kann.ñ (Abbildung 16-1)

Verbesserungsvorschlag:
Die persºnlichen Informationen werden an 
der linken Seite mit Kontostand und Be-
liebtheit usw. platziert. (Abbildung 16-1)

2.      Problem:
ĂEs gibt zu viele und unnºtige Kategorien.ñ 
(Abbildung 17-1)

Verbesserungsvorschlag:
Die Auswahl wird auf drei Kategorien redu-
ziert und zwar ĂDatumñ, ĂProvisionñ, ĂFristñ.
(Abbildung 17-2)

3.      Problem:
ĂZuerst konnte ich das ĂLºschenñ-Icon nicht 
ýnden.ñ (Abbildung 18-1)

Verbesserungsvorschlag:
Alle Bedienungs-Icons, wie zum Beispiel 
ĂLºschenñ werden, oben neben ĂAlle aus-

•

•

•
Abbildung 17-2

Abbildung 17-1

Belohnung



wªhlenñ platziert.

4.      Problem:
ĂDie SchriftgrºÇe ist mir zu klein.ñ

Verbesserungsvorschlag:
Es werden drei verschiedene SchriftgrºÇen 
angeboten. (Abbildung 18-2)

5.5. Schlussfolgerung

Das Ergebnis dieses Usability-Tests konnte 
nicht nur die Probleme aufzeigen, sondern 
auch die konkreten Lºsungswege, wie die 
vorgefundenen Usability Probleme besei-
tigt werden kºnnen. Ebenso konnte man 
Tipps f¿r den Geschªftsplan sammeln, wie 
zum Beispiel, dass die zuk¿nftigen Benut-
zer sehr zugªnglich f¿r spezielle Werbung 
sind und sich f¿r die Portalfunktion inte-
ressieren. Das heißt, dass für Internetnut-
zer Geld und Zeit beim Internetservice am 
wichtigsten sind.

•

Abbildung 18-2

Abbildung 18-1

Meine Produkte
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Bei der Gestaltung von Websites gilt es viele Details zum Thema 
Usability zu beachten, von denen die wichtigsten Richtlinien hier 
in dieser Arbeit aufgelistet wurden. Die gemachten Aussagen wur-
den auf ein praxisgerechtes Beispiel angewandt und es wurde 
demonstriert, dass die Beachtung von etablierten Usability-Regeln 
auch in komplexen, kommerziellen Projekten mºglich ist. Ich w¿rde 
sogar so weit gehen zu sagen, dass es keinen vern¿nftigen Grund 
gibt, die Usability-Regeln zu missachten.
 
Zur ¦berpr¿fung von Designentscheidungen hat sich ein Usability-
Test als erfolgreich erwiesen. Es wurde gezeigt, wie so ein Test ge-
plant werden kann und was zu beachten ist. Ein Tracking-Test sollte 
zusªtzlich durchgef¿hrt werden, um auch unbewusste Reaktionen 
der Testpersonen einfangen zu kºnnen.
 

Zusammenfassung und Fazit
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Als Referenzprojekt wurde ein Businessplan erstellt, dessen Um-
fang und Komplexitªt mit realen Projekten aus der Industrie ver-
gleichbar ist. Als hilfreich erwies sich dabei die Arbeit von W. W¿b-
be, Geschªftsideen planen & entwickeln, welche eine Vorlage f¿r 
die Strukturierung von Geschªftsplªnen darstellt.
 
Ich hoffe, dass diese Arbeit wiederum als Vorlage dienen kann - 
dann allerdings zum Thema ĂErf¿llung der Anforderungen an die 
Usability heutiger Websitesñ.
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