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Die Konzeption der Website umfasst Analysen der Zielgruppe und der Wettbewerber, die 
inhaltliche und technische Struktur der Website und die optische Gestaltung. Dabei sollen 
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place Etsy. The website gio-casa.de offers visitors information about the interior brand itself, 
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1 Einleitung 
Eine europaweite Studie zum Konsumverhalten beim Online-Shopping im Jahr 2021 hat ergeben, 
dass 27 % der befragten Deutschen im vergangenen Jahr einen Online-Kauf in der Kategorie „In-
neneinrichtung“ getätigt haben (vgl. PostNord 2021: 37). Damit liegt diese Produktkategorie lan-
desweit gemeinsam mit Kosmetikprodukten auf Platz fünf und birgt großes Potential. Die handge-
machten Deko-Produkte und Wohnaccessoires des deutschen Unternehmens GIO casa werden 
seit April 2021 auf dem eigenen Instagram-Kanal (@deco_giocasa) präsentiert und auf Anfrage 
vertrieben. Einen Online-Auftritt in Form einer Website sowie einen Online-Shop gab es für die 
Produkte bislang nicht.  

Um das große Potential des E-Commerce im Interieur-Bereich zu nutzen und gleichzeitig die ei-
gene Reichweite und Umsätze zu erhöhen, möchte das Unternehmen daher eine professionelle 
Online-Präsenz für seine Produkte und die Marke haben. Im Rahmen der vorliegenden medien-
praktischen Bachelorarbeit soll ein optisch ansprechender, funktionsfähiger und nutzungsfreundli-
cher Online-Auftritt für GIO casa entstehen. Damit soll den Kund*innen und Interessent*innen eine 
übersichtliche Informationsquelle und eine einfache Möglichkeit zum Kauf der Produkte über einen 
Online-Shop geboten werden. Dies wird in Form einer eigenen Website über das Content-Manage-
ment-System WordPress und einen ausgelagerten Online-Shop beim virtuellen Marktplatz Etsy 
umgesetzt. 

Dafür wird zunächst eine Analyse der Zielgruppe und der Wettbewerber durchgeführt, um ein bes-
seres Verständnis für den Markt zu erhalten. Dies geschieht mithilfe von Use Cases und einer 
Benchmark-Analyse. Daraufhin werden die Website sowie der externe Online-Shop auf dieser 
Grundlage konzipiert und umgesetzt. In Kapitel 6 werden außerdem die getroffenen SEO-Maßnah-
men dokumentiert, die dafür sorgen sollen, die Website besser auffindbar zu machen und die 
Reichweite von GIO casa zu vergrößern. Die Arbeit endet mit einer Evaluation des Ergebnisses, 
einer kritischen Reflexion des Arbeitsprozesses und einem kurzen Ausblick. 
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2 Zielsetzung 
Das Ziel der vorliegenden medienpraktischen Bachelorarbeit ist es, eine Website sowie eine Mög-
lichkeit zu erstellen, die Produkte von GIO casa online zu erwerben. Dies geschieht unter Berück-
sichtigung einer vorhergehenden Zielgruppen- und Wettbewerbsanalyse. Die Website sollte feh-
lerfrei funktionieren und eine einfache, übersichtliche Benutzung bieten, die Kund*innen ein ange-
nehmes und schnelles Nutzungserlebnis ermöglicht. Dabei soll die Website unterschiedlichen Nut-
zungstypen einen Mehrwert bieten, der über den Online-Shop und die bestehenden Social-Media-
Kanäle des Unternehmens hinausgeht.  

Inhaltlich soll die Marke GIO casa vorgestellt und der Fokus auf die eigenen Produkte mit ihren 
Eigenschaften gelenkt werden. Da die angebotenen Produkte handgefertigt sind, soll der Online-
Auftritt der Marke diesen persönlichen und nahbaren Aspekt nicht nur widerspiegeln, sondern den 
Besucher*innen Einblicke in die Arbeit bieten, die sie bei großen Produktionen nicht haben. So soll 
auch neuen Besucher*innen und potentiellen Kund*innen ein sympathisches und trotzdem profes-
sionelles Auftreten vermittelt werden. Die Website soll potentielle Fragen der Nutzer*innen im Ide-
alfall bereits beantworten oder alternativ eine einfache Kontaktmöglichkeit beinhalten. 

Das Design der Website soll ansprechend wirken und auf die Marke und die Produkte von 
GIO casa angepasst sein. Da der Fokus deutlich auf den handgefertigten Produkten liegen soll, 
sollte das Design schlicht und zurückhaltend wirken, um die Produktbilder und andere Medien nicht 
zu überschatten. Dennoch soll die Website einen professionellen und hochwertigen Eindruck bei 
den Besucher*innen erwecken. 

Wichtig ist bei der Erstellung der Website außerdem, dass alle Inhalte responsiv sein müssen und 
auch in der mobilen Ansicht optisch ansprechend und vor allem klick- und nutzbar sind. Dies hat 
den Grund, dass heutzutage ein Großteil der Online-Käufe über mobile Endgeräte abgewickelt 
wird. Das deutsche Marktforschungsinstitut IFH Köln veröffentlichte im Auftrag des HDE Handels-
verband Deutschland, dass im Jahr 2020 in Deutschland 45 % des Online-Handels über PCs und 
Laptops getätigt wurde, während 47 % der Käufe über Smartphones und 8 % über Tablets abge-
wickelt wurden (IFH Köln GmbH 2021: 32). Dies bestätigt die Wichtigkeit einer funktionsfähigen 
mobilen Ansicht des Projekts. 

Der Online-Shop von GIO casa sollte sowohl für die Kund*innen als auch für das Team des Unter-
nehmens übersichtlich, einfach zu bedienen und gut aufzufinden sein. Als anfänger*innenfreundli-
che und kostengünstige Möglichkeit bietet sich der virtuelle Marktplatz Etsy an, der sich auf hand-
gemachte Produkte, Vintage-Gegenstände und Künstlerbedarf spezialisiert hat. Da sich der On-
line-Shop auf einer externen Plattform befindet, sollte trotzdem eine optische sowie technische 
Verbindung zwischen dem Online-Shop und der Website von GIO casa geschaffen werden. 

Durch entsprechende Suchmaschinenoptimierung soll die Website darüber hinaus eine gute Auf-
findbarkeit bei Google bewirken, sodass die Reichweite des Unternehmens zusätzlich gesteigert 
werden kann. Da messbare Erfolge von SEO-Maßnahmen erst nach vier bis zwölf Monaten sicht-
bar werden (vgl. Stotz 2021), wird die Performance der Website in Suchmaschinen im Rahmen der 
vorliegenden Bachelorarbeit jedoch nicht evaluiert. 
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3 Analyse 

3.1 Zielgruppenanalyse und Use Cases 
Im Zentrum einer guten Website sollten die Nutzer*innen selbst stehen. Durch die Fokussierung 
auf die Zielgruppe bei der Konzeption der Website wird dafür gesorgt, dass das Web benutzer-
freundlicher ist und der Auftraggeber langfristig erfolgreich bleibt (vgl. Jacobsen 2017: 49).  

Für GIO casa bestehen bereits ein Instagram- und ein Facebook-Business-Account, über den po-
tentielle Kund*innen sich über die Produkte informieren und mit dem Unternehmen in Kontakt tre-
ten können. Zur Bestimmung der demografischen Merkmale der Zielgruppe werden die Follo-
wer*innen des Instagram-Kanals exemplarisch analysiert (siehe Anhang 1). Auf die demografi-
schen Daten der Facebook-Follower*innen muss an dieser Stelle verzichtet werden, da sie die 
Mindestanzahl für die Auslesung der Daten nicht erreichen. Aus den Insights des Instagram-Profils 
von GIO casa ergeben sich folgende Informationen: 

Mit 88,3 % identifiziert sich die Zielgruppe von GIO casa größtenteils mit dem weiblichen Ge-
schlecht. Die meisten Nutzer*innen, die der Instagram-Seite folgen, sind außerdem zwischen 25 
und 54 Jahre alt. Die Mehrheit machen dabei die Nutzer*innen zwischen 35 und 44 Jahren aus mit 
34 %. Währenddessen sind 26,1 % der Nutzer*innen zwischen 45 und 54 Jahre alt und 22,6 % der 
Follower*innen sind zwischen 25 und 34 Jahre alt. Der Großteil der Follower*innen von GIO casa 
auf Instagram hat außerdem mit 46,4 % einen Wohnsitz in Deutschland, gefolgt von Italien, Öster-
reich, den USA und Ungarn.  

Bei der Konzeption einer guten Website sollten außerdem die grundlegenden Bedürfnisse und 
Motivationen der Nutzer*innen hinter der Website-Nutzung einbezogen werden (vgl. Erlhofer/Bren-
ner 2018: 33). Mögliche Beispiele für eben solche Bedürfnisse können nach Erlhofer und Brenner 
der Informationsbedarf, die Unterhaltung oder auch Bequemlichkeit und Zeitersparnis sein 
(vgl. ebd.: 36). Um mehr über das Nutzungsverhalten dieser Zielgruppe herauszufinden, wird zu-
nächst der Prozess der Entscheidung nach Erlhofer und Brenner (vgl. 2018: 38) erläutert, bevor 
die Nutzer*innen in verschiedene Nutzungstypen unterteilt werden und jeweilige Use Cases dafür 
skizziert werden. 

Der Prozess der Entscheidung nach Erlhofer und Brenner beginnt mit der motivierten Informati-
onssuche, die individuelle Gründe haben kann und zumeist durch die bereits erwähnten Bedürf-
nisse motiviert ist (vgl. Erlhofer und Brenner 2018: 38) – „der Suchende hat ein Problem und 
möchte dieses (online) lösen“ (ebd.). Über 80 % der Web-Nutzer*innen beginnen eine solche Su-
che nicht etwa über die direkte Eingabe einer vollständigen URL in der Adresszeile ihres Browsers, 
sondern greifen auf Suchmaschinen zurück (vgl. Jacobsen/Gidda 2016: 285). Dabei ist Google mit 
80 % der Marktanteile bei der Benutzung von Laptops und Desktopgeräten und 87,59 % bei mobi-
len Endgeräten eindeutiger Marktführer (vgl. NetMarketShare 2022). Daher ist es von großer Be-
deutung, die Website für Suchmaschinen attraktiv zu gestalten, worauf in Kapitel 6 konkret einge-
gangen wird. Entscheiden sich Suchende für eine Website, erfolgt im zweiten Schritt eine erste 
Bewertung der Inhalte und ihrer Relevanz. Diese Entscheidung wird zumeist im Bruchteil einer 
Sekunde getroffen. Erst wenn die Website diese Prüfung besteht, überprüfen Suchende die Über-
einstimmung der Inhalte mit den eigenen Bedürfnissen, die sie zu dieser Suche motiviert haben 
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und entscheiden, ob sie die intentionierte Handlung tätigen. „Für eine perfekt konzeptionierte Web-
site müssen Sie also diese zentralen Weichenpunkte verstehen und diese in der Folge möglichst 
gut bedienbar gestalten“ (Erlhofer/Brenner 2018: 38). 

Bei diesem Prozess lassen sich Nutzer*innen vorrangig in drei verschiedene Nutzungstypen oder 
User-Typen einteilen: die Browser, die Sucher und die Researcher. In der Praxis treten jedoch 
häufig Mischformen dieser Typen auf, da das Suchverhalten „meist situativ durch das Suchziel, die 
Komplexität des Themas oder sonstige (auch temporäre) Umstände bedingt“ (Erlhofer/Brenner 
2018: 139) wird. So können Nutzer*innen zwischen den Nutzungstypen hin und her wechseln. 

Die Reseacher können auch als Einsteiger in einem Themengebiet angesehen werden. Ihnen feh-
len meist grundlegende Kenntnisse, weshalb sie nach umfassenden Informationen suchen und die 
Inhalte von Websites ganzheitlicher betrachten. Dieser User-Typ hat zwar noch keine genaue Vor-
stellung von seinem Suchziel, bringt jedoch Motivation und Zeit für eine ausführliche Recherche 
mit. (Vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 141) 

Bei Browsern gibt es hingegen ein Suchziel, jedoch ist es noch nicht sehr konkret formuliert. Ihre 
Suche ist intuitiv und neugierig und sie lassen sich von den Inhalten der Websites leiten. Dieser 
User-Typ ist bei seiner Suche meist geduldig und hat keine explizite Erwartungshaltung gegenüber 
den Inhalten. Die eher explorative Suche von Browsern ist vor allem erlebnisorientiert und wird 
dann beendet, wenn sie eine für sich befriedigende Antwort finden. (Vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 
140f) 

„Der Sucher besucht eine Website mit einem recht spezifisch formulierten Anliegen“ (Erlhofer/Bren-
ner 2018: 140). Dieser User-Typ kann als Experte in diesem Themenbereich angesehen werden 
und ist dabei vor allem ergebnisorientiert. Werden Sucher nach dem Verschaffen eines ersten 
Überblicks nicht fündig, verlassen sie die Website mit hoher Wahrscheinlichkeit schnell wieder 
(vgl. ebd.). Dass Nutzer*innen als Sucher mit einer gezielten Suche agieren, kann jedoch auch 
situative Gründe haben, beispielsweise wenn sie ihr Ziel schnell erreichen möchten (Zeitdruck) und 
nur eine faktische Auskunft wie Öffnungszeiten oder Ähnliches benötigen. 

Diese drei Nutzungstypen unterscheiden sich nicht nur in ihrer Suche, sondern auch in den per-
sönlichen Anforderungen an eine Website. Daher wurden mögliche Use Cases in Form einer Ta-
belle für die jeweiligen Nutzungstypen formuliert (siehe Anhang 2). „Use cases übersetzen die Be-
nutzungsszenarien in Szenarien, die nun die Leistungen des System [sic] spezifizieren“ (Be-
cker 2016). Bei der Erstellung von Use Cases wird sich daher auf die Lösungsebene konzentriert: 
„Was muss das System leisten, um die Nutzungsanforderungen zu erfüllen?“ (ebd.). Use Cases 
bilden dadurch den Kontext für eine Reihe von Nutzungsanforderungen an das System, durch die 
Nutzer*innen ihr Ziel erreichen können (vgl. Jacobson et al. 2011: 14).  

Aus den drei Use Cases ergibt sich, dass eine ansprechende und übersichtlich gestaltete Website 
für jede Art von Besucher*in wichtig ist. Weitere externe Angebote von GIO casa, wie die Social-
Media-Kanäle oder der Etsy-Shop, sollten außerdem von jeder Unterseite aus erreichbar sein und 
daher in den Navigationen der Website platziert sein. Besonders für Researcher und Browser spielt 
die Hauptnavigation eine große Rolle und sollte eindeutige Bezeichnungen beinhalten, damit diese 
Nutzer*innen sich schnell einen Überblick über die Inhalte der Website machen können. Für Su-
cher hingegen ist eine funktionierende und gut sichtbare Suchfunktion wichtig, die daher ebenfalls 
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in der Navigation zu finden sein sollte. Für weitere konkrete Fragen benötigt dieser Nutzungstyp 
außerdem eine einfache Kontaktmöglichkeit, wie ein integriertes Kontaktformular auf einer gut er-
reichbaren und schnell auffindbaren Unterseite.  

3.2 Wettbewerbsanalyse und Benchmarking 
„Wettbewerber eignen sich als Ideenlieferanten und helfen Ihnen, Ihre Ausgangssituation und Ihre 
Markteintrittskosten abzuschätzen“ (Brown 2009: 150). Durch Vergleiche mit Websites von kon-
kurrierenden Unternehmen kann außerdem aufgezeigt werden, wo die eigenen Qualitäten und 
Unique Selling Points (kurz: USPs, dt. Alleinstellungsmerkmale) liegen und wie diese hervorgeho-
ben werden können (vgl. Erhofer/Brenner 2018: 130). Vor der Konzeption der Website wurde daher 
zunächst eine Wettbewerbsanalyse mit Benchmarking angefertigt, um einen Eindruck vom Markt 
und den Wettbewerbern der Branche zu erhalten. So kann erfasst werden, welche Anforderungen 
die Nutzer*innen an eine Website durch bereits bestehende vergleichbare Online-Auftritte haben 
(vgl. Brown 2009: 137). „Da Wettbewerbsanalysen nur zwei Hauptdimensionen haben, Wettbewer-
ber und Kriterien, werden fast immer zwei oder mehr Websites nebeneinander dargestellt und die 
Unterschiede hervorgehoben“ (ebd.: 126). Diese beiden Dimensionen werden auch als Wettbe-
werbs-Framework bezeichnet. Wichtig bei der Wettbewerbsanalyse ist, dass das Benchmarking 
aus der Perspektive der Website-Nutzer*innen betrieben wird, um bestmöglich auf die Bedürfnisse 
der User eingehen zu können (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 131).  

Die Methode des Benchmarkings kann auf unterschiedliche Weise definiert werden und bezeichnet 
im Allgemeinen die „Suche nach besten Praktiken und deren Implementierung im eigenen Unter-
nehmen“ (Siebert et al. 2008: 5). Dabei können Vergleichsobjekte auch branchenunabhängig ver-
glichen werden, um von Erfahrungen anderer Unternehmen zu lernen und zielgerichtet nach Prak-
tiken zu suchen, die zu Bestleistungen führen können (vgl. ebd.: 8). Zumeist werden die Vergleichs-
punkte der anderen Unternehmen dabei im direkten Vergleich mit dem eigenen Produkt, hier einer 
Website, betrachtet. Da die Website von GIO casa zum Zeitpunkt der Analyse noch nicht existiert, 
wird auf diesen Aspekt im Rahmen der Wettbewerbsanalyse verzichtet. „Benchmarking umfasst 
das bewusste Orientieren an den Punkten, die bei anderen Unternehmen und Organisationen zum 
Erfolg führen“ (Büsch 2007: 77). Durch die Benchmark-Analyse sollen demnach die Stärken und 
Schwächen der Websites aus vergleichbaren Branchen aufgezeigt werden. Daraus können hilfrei-
che Schlüsse für die Konzeption und Gestaltung der Website von GIO casa gezogen werden. 
Wichtig ist hierbei, die Praktiken der analysierten Websites nicht zu imitieren, sondern als Inspira-
tion für die eigene, passende Umsetzung zu nutzen (vgl. Büsch 2007: 79f). 

Als Vergleichspunkte wurden folgende Kategorien bei der Benchmark-Analyse berücksichtigt: Usa-
bility, Joy of Use, Nutzen, Technik, Content-Qualität und Gestaltung. Diese Aspekte wurden an-
hand von jeweils vier verschiedenen Prüffragen bewertet (siehe Anhang 4). Die Prüffragen ent-
sprechen unterschiedlichen Kriterien, die eine erfolgreiche und nutzungsfreundliche Website nach 
Jens Jacobsen (vgl. Jens Jacobsen 2017) erfüllen sollte. Da der Online-Shop von GIO casa nicht 
als klassischer Online-Shop auf der Website integriert wird, sondern nur die verfügbaren Produkte 
vorstellt und auf den eigenen Etsy-Shop verweist wird, wird bei der Wettbewerbsanalyse nicht wei-
ter auf Details der Online-Shops eingegangen. 
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Analysiert wurden bei der Benchmark-Analyse drei verschiedene Websites (olga1978knitting.de, 
haekelwonderland.net und gemachtmitliebe.de), die aus unterschiedlichen Gründen für die Wett-
bewerbsanalyse ausgewählt wurden. Jedoch gehören alle drei Websites bei Google und/oder dem 
virtuellen Marktplatz Etsy zu den oberen Suchergebnissen, was ihre Relevanz für die Wettbe-
werbsanalyse zusätzlich unterstreicht.  

Olga Voll HANDMADE: olga1978knitting.de 

Bei olga1978knitting.de handelt es sich um einen Webshop, der handgemachte, gehäkelte Mode- 
und Wohnaccessoires anbietet (siehe Anhang 3, Screenshots der Website olga1978knitting.de). 
Diese Website wurde für die Wettbewerbsanalyse ausgewählt, da das Unternehmen sie als direkte 
Wettbewerberin von GIO casa wahrnimmt und sie eine ähnliche Zielgruppe wie GIO casa an-
spricht. 

Die Website olga1978knitting.de wird von einem Header mit integriertem Logo der Website geziert. 
Am oberen Rand befindet sich eine Utility-Navigation, die auf die Social-Media-Accounts des Un-
ternehmens verweist und die Möglichkeit eines Log-Ins im Online-Shop bietet. Auf derselben Höhe 
wie das Logo der Website befindet sich die Hauptnavigation, die neben einer Suchfunktion lediglich 
drei Menüpunkte beinhaltet. Bei der mobilen Variante der Website wandelt sich die Navigation in 
ein aufklappbares Burger-Menü um. Der Schriftzug im Logo, „Olga Voll HANDMADE“, unterschei-
det sich von der Domain und dem Namen des Unternehmens, der laut Impressum ebenfalls 
„Olga1978knitting“ lautet. Der Header wurde „sticky“ gestaltet, er bleibt also auch beim Scrollen 
auf der Seite am oberen Rand sichtbar, wird jedoch dann mit erhöhter Transparenz angezeigt. Der 
Footer von olga1978knitting.de enthält übliche Informationen wie Verlinkungen zum Impressum 
und der Datenschutzverordnung. Hier hebt sich die Schrift jedoch farblich nur leicht vom Hinter-
grund ab, was die Lesbarkeit der Schrift verschlechtert. 

Auffällig an der Startseite von olga1978knitting.de ist, dass dabei gänzlich auf Texte verzichtet 
wird. Stattdessen wird hier nur mit Bildern, Verweisen auf Kategorien des Online-Shops und von 
Instagram implementierten Beiträgen gearbeitet. Die Website ist mit hellen Farben wie weiß und 
rosa gestaltet, auf denen sich die graue Schrift gut abgebt. Die Schriftarten sind passend und kon-
sistent gewählt, da bis auf die Schrift im Logo nur schlichte, serifenlose Fonts verwendet wurden. 
Die Website verfügt über eine Kontaktseite mit integriertem Kontaktformular zur direkten Kontakt-
aufnahme. Außerdem sind dort weitere Möglichkeiten zur Kontaktaufnahme aufgelistet. Sowohl die 
dort angegebene Handynummer als auch die E-Mail-Adresse und der Instagram-Account der Web-
site sind jedoch nur in Textform ohne dazugehörige Verlinkung sichtbar. 

Bei der Benchmark-Analyse hat die Website von olga1978knitting.de im Allgemeinen mittelmäßig 
abgeschnitten, im Vergleich zu den anderen beiden Online-Auftritten schneidet sie am schlechtes-
ten ab. Besonders bei der Kategorie Joy of Use und der technischen Umsetzung der Website lässt 
der Web-Auftritt zu wünschen übrig: Die Website bietet kaum Inhalte neben dem Online-Shop, die 
den Nutzer*innen zusätzlichen Mehrwert bieten würden und die Ladegeschwindigkeit der Website 
ist nicht optimal. 

Haekelwonderland: haekelwonderland.net 

Die Website haekelwonderland.net ist ebenfalls ein Webshop für handgemachte Häkelware, der 
vor allem Accessoires, aber auch Dekorationsgegenstände verkauft. Die Marke hat neben dem 
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eigenen Online-Shop auch einen gut auffindbaren Shop beim virtuellen Marktplatz Etsy, bei dem 
auch GIO casa zukünftig einen eigenen Shop haben soll. Außerdem verfügt die Website neben 
dem Online-Shop auch über informative Inhalte, weshalb haekelwonderland.net ein passender 
Wettbewerber für einen Vergleich ist. 

Im Header von haekelwonderland.net befindet sich oben links das Logo der Website, was gleich-
zeitig auch als Favicon dient, und ein Schreibzug mit dem Website-Titel „Haekelwonderland“. Die 
Doppelung von Logo und Favicon unterstützt die Konsistenz des Corporate Designs, obwohl das 
Logo überraschenderweise aus den Initialen der Inhaberin besteht und nichts mit dem Namen der 
Marke, der sich auch in der Domain findet, zu tun hat. Außerdem befindet sich im Header die aus 
acht Punkten bestehende Hauptnavigation sowie eine kleine Utility-Navigation, die Nutzer*innen 
zum dazugehörigen Instagram-Account und dem Warenkorb des Online-Shops führt. Bei der mo-
bilen Version wandelt sich die Navigation auch hier zu einem aufklappbaren Burger-Menü um. Im 
Footer von haekelwonderland.net finden sich die dort zu erwartenden Verweise zum Impressum, 
den allgemeinen Geschäftsbedingungen und Ähnlichem. 

Die Startseite der Website ist mit einem schlichten zweispaltigen Block-Design gestaltet: Abwech-
selnd befinden sich auf der einen Seite ein Foto und auf der anderen Seite ein kurzer Text zu den 
verschiedenen Unterseiten mit jeweiliger Verlinkung. Die Website ist gänzlich in Naturtönen wie 
Beige gehalten und es wird dunkelgraue Schrift verwendet, die sich gut vom Hintergrund abhebt 
und so positiv zur Lesbarkeit beiträgt. Allerdings wechseln die Schriftarten häufig zwischen einer 
recht klassischen Serifenschrift und einer sehr verschnörkelten Schriftart, die besonders bei klei-
nerem Text nicht gut lesbar ist. Die wechselnden, sehr unterschiedlichen Schriftarten sorgen au-
ßerdem dafür, dass das Schriftbild unruhig und uneinheitlich wirkt. Die Website enthält ein Kon-
taktformular, andere Kontaktmöglichkeiten stehen nicht zur Verfügung. 

Bei der Wettbewerbsanalyse hat haekelwonderland.net mittelmäßig bis gut abgeschnitten. Beson-
ders der Nutzen und die Technik der Website sind nach den ausgewählten Kriterien positiv zu 
bewerten, wobei eine Suchfunktion die Website noch nutzungsfreundlicher gestalten würde. Der 
Joy of Use der Website könnte jedoch vor allem durch vielfältigere Inhalte verbessert werden, bei-
spielsweise indem die informativen Inhalte erweitert werden. 

Gemachtmitliebe: gemachtmitliebe.de 

Bei gemachtmitliebe.de finden Nutzer*innen neben einem Online-Shop für diverse Wollarten und 
Handarbeitszubehör auch einen regelmäßig bespielten informativen Blog. Obwohl das Produkt 
sich in diesem Fall stärker von den Produkten von GIO casa abhebt als bei den anderen beiden 
Websites, ist gemachtmitliebe.de durch den vielfältigen Content trotzdem ein sinnvoller Kandidat 
für eine Benchmark-Analyse. 

Die Website gemachtmitliebe.de verwendet einen auffälligen Header, in dem sich mittig das große 
Logo der Seite befindet, was den Namen der Website enthält. Dieser findet sich in derselben 
Schreibweise auch in der Domain. Als Favicon verwendet die Website eine schlichte Grafik, die 
zum Header und somit zum Corporate Design passt – auch wenn es einen geringen Wiedererken-
nungswert hat. Die Website nutzt gleich mehrere Navigationsleisten. Über dem Logo befindet sich 
ein Menü, was Teile einer Utility-Navigation, wie die Suchfunktion, beinhaltet sowie Verweise auf 
Unterseiten der Website. Unterhalb des Logos befindet sich im Header die Hauptnavigation mit 
sieben Punkten, die die verschiedenen Kategorien der Website abbildet. Beim Hovern über die 
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Begriffe klappt sich eine sekundäre Navigation aus. Im Footer ist eine weitere umfangreiche Navi-
gation abgebildet, die auf aktuelle Blogbeiträge, die Social-Media-Accounts und diverse Service-
Informationen verweist. In den Unterseiten der Website, beispielsweise im Online-Shop kommt 
eine weitere Navigation in der Seitenleiste hinzu, die sämtliche Filteroptionen untereinander auflis-
tet. Diese Liste ist sehr umfangreich und bietet daher wenig Hilfe zur Orientierung und lässt die 
Seiten eher unaufgeräumt wirken. 

Der Aufbau der Startseite von gemachtmitliebe.de erinnert an ein Magazin, da die verschiedenen 
Inhalte wie Blog-Beiträge und Artikel des Online-Shops durch Karussells und andere Widgets prä-
sentiert werden. Dadurch ist die Startseite, anders als bei den anderen beiden Websites, nicht 
statisch, sondern wird durch das Hinzufügen neuer Inhalte erneuert. Auffällig ist, dass sowohl die 
Startseite als auch die Unterseiten der Website sehr lang sind, sodass Nutzer*innen lange herun-
terscrollen müssen, um das Ende der Seite zu erreichen. Eine Möglichkeit, mit einem Klick zurück 
an den Anfang der umfangreichen Seite zu gelangen, gibt es nicht. Die Website hat eine einheitli-
che und reduzierte farbliche Gestaltung, da sie sich auf einen weißen Hintergrund und schwarze 
Schrift beschränkt. Abgesehen vom Logo verwendet die Website drei verschiedene Schriftarten, 
die jedoch sparsam und konsistent eingesetzt werden: Überschriften in einer serifenlosen Schrift, 
Texte in einer Serifenschrift und Informationen wie Autoren, Veröffentlichungsdaten und Ähnliches 
in einer kursiven Schrift. Durch diese klare Struktur wirken die unterschiedlichen Schriftarten hier 
nicht zu unübersichtlich. 

Die Website von gemachtmitliebe.de schneidet von den drei Websites am besten bei der Bench-
mark-Analyse ab. Besonders bei den Bereichen Joy of Use und der Content-Qualität entspricht der 
Online-Auftritt den zuvor definierten Kriterien und auch der Nutzen und die Usability werden positiv 
bewertet. Die Technik der Website weist jedoch Verbesserungspotential auf, da sowohl die 
Responsivität als auch die Ladegeschwindigkeit der Website nicht optimal sind und ein Brotkru-
menpfad positiv zur Orientierung der Nutzer*innen beitragen würde. 

Nun folgt eine Auswertung der Benchmark-Analyse, indem die jeweiligen „Gewinner“ der Katego-
rien präsentiert werden. In der Kategorie der Usability schneidet gemachtmitliebe.de am besten 
ab, lediglich die mobile Variante der Website könnte ein wenig optimiert werden. Hierbei weicht die 
Navigation deutlich von der Navigation der Desktop-Variante ab, da es alle Unterpunkte einzeln 
aufführt und durch das lange Dropout-Menü unübersichtlich wirkt (siehe Anhang 3, Screenshots 
der Website gemachtmitliebe.de). Bei der Desktop-Variante hingegen verfügt die Navigation der 
Website über sieben Menüpunkte und trifft damit die in der „Sieben plus/minus zwei“-Regel be-
schriebene optimale Anzahl an Navigationspunkten. Diese beschreibt, dass Nutzer*innen eine 
Seite bei weniger Elementen als zu mager wahrnehmen, während mehr Menüpunkte nicht mehr 
vernünftig erfasst werden können (vgl. Jacobsen 2017: 116). Abgesehen davon ist die Usability 
der mobilen Ansicht gut und auch die anderen Punkte dieser Kategorie werden erfüllt. 

Auch beim Joy of Use führt die Website gemachtmitliebe.de vor den anderen beiden Websites. 
Alle vier Punkte dieser Kategorie werden hier erfüllt, während dies bei den verglichenen Websites 
nicht der Fall ist. Der Content dieser Website ist durch die regelmäßigen Blogbeiträge und die 
bildreiche Gestaltung der Inhalte am abwechslungsreichsten und bietet Nutzer*innen so eine an-
genehme und zufriedenstellende Nutzung der Website. 
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In der Kategorie Nutzen schneidet die Website haekelwonderland.net am besten ab, da sie alle 
vorgegebenen Kriterien erfüllt. Durch eine übersichtliche Struktur der Website und klar formulierte 
Menüpunkte, können sich Nutzer*innen ohne große Anstrengung durch die verschiedenen Inhalte 
navigieren. Dies entspricht dem von Steve Krug etablierten Motto „Don’t make me think“, was als 
moderner Maßstab einer sinnvollen Site-Struktur gilt (vgl. Steve Kruger 2014, nach Jens Jacobsen 
2017: 115). 

Bei der technischen Umsetzung der Websites fällt die Bewertung von haekelwonderland.net am 
besten aus. Lediglich die Ladegeschwindigkeit der mobilen Variante der Website ist verbesse-
rungswürdig, was jedoch bei allen drei verglichenen Websites der Fall ist. Um diese zu messen, 
wurde das Online-Tool PageSpeed Insights von Google verwendet, was die Leistung einer Website 
anhand verschiedener Messwerte analysiert und bewertet. Was positiv auffällt, ist, dass haekel-
wonderland.net seinen Nutzer*innen im Gegensatz zu den anderen beiden Websites sowohl einen 
Brotkrumenpfad als auch eine vollständig responsive Website bietet. 

In Bezug auf die Content-Qualität schneidet gemachtmitliebe.de am besten bei der Benchmark-
Analyse ab. Der Content ist inhaltlich passend und die Inhalte der Website sind sinnvoll kategori-
siert. Der Lesbarkeitsindex der Texte, der stichprobenhaft an einem Blog-Artikel gemessen wurde, 
liegt nach dem Flesch-Index bei 60, was die untere Grenze einer „normalen“ Lesbarkeit markiert. 
Im Gegensatz zu den Inhalten der anderen beiden Websites, die in diesem Bereich einige Mängel 
aufweisen, ist der Content von gemachtmitliebe.de sprachlich korrekt. 

Bei der Kategorie Layout führt die Website olga1978knitting.de, die sich durch ihr übersichtliches 
und einheitliches Design auszeichnet. Das Layout des Online-Auftritts ist responsiv und die Ge-
staltung der Website ist sowohl beim Farbschema als auch bei der Typografie konsistent gehalten. 
Lediglich das Favicon passt nicht zum Corporate Design der Website. Die Schriftarten sind lesbar 
und passen zueinander und die Website verfügt über genügend Weißräume, sodass sie nicht über-
laden wirkt. 
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4 Konzeption 

4.1 Anforderungen an die technische Konzeption 
Die Website von GIO casa wird mit dem Content-Management-System (kurz: CMS) WordPress 
umgesetzt. Dabei handelt es sich um ein Open-Source-System, was viele kostenlose und kosten-
günstige Möglichkeiten und Erweiterungen bietet, um eine Website nach den eigenen Vorstellun-
gen zu erstellen. WordPress ist weltweit das am meisten verwendete CMS, insgesamt 43 % der 
untersuchten Websites wurden damit umgesetzt (vgl. W3Techs 2022). Das CMS unterstützt viele 
unterschiedliche Medientypen und ist vor allem für seine intuitive Bedienung bekannt (vgl. Erl-
hofer/Brenner 2018: 314). Durch zusätzliche Themes und Plugins, die in WordPress installiert wer-
den können, kann eine Website trotzdem ausreichend individuell gestaltet werden. Außerdem bie-
tet das CMS die Möglichkeit, beispielsweise durch das Plugin WooCommerce, einen integrierten 
Online-Shop aufzubauen. Dies ist im Rahmen dieser Arbeit zwar nicht vorgesehen, was in Kapitel 
4.3.2 begründet wird, sollte dennoch berücksichtigt werden, da es für GIO casa in entfernter Zu-
kunft durchaus eine Option sein kann. 

Eine wichtige Eigenschaft für nutzungsfreundliche Websites ist eine geringe Response Time. Be-
nötigt die Website zu lange, um vollständig zu laden, verlieren Nutzer*innen möglicherweise das 
Interesse an den Inhalten der Website und verlassen diese direkt wieder. Eine geringe Ladezeit 
wird daher nicht nur von Suchmaschinen wie Google gerne gesehen, sondern trägt auch zu einer 
besseren User Experience bei und kann sich sogar positiv auf die Conversion Rate auswirken (vgl. 
Guelle 2022). „Prinzipiell gilt, dass eine Webseite weniger als zwei Sekunden laden sollte, um eine 
zufriedenstellende User Experience zu erzielen“ (ebd.). 

Seit Mai 2018 sind Websitebetreiber*innen dazu verpflichtet, personenbezogene Daten zu ver-
schlüsseln (vgl. Artikel 32 Absatz 1 DSGVO). Daher ist es zwingend notwendig, dass für die Web-
site von GIO casa ein SSL-Zertifikat eingerichtet wird. Diese Art der Verschlüsselung sorgt dafür, 
dass Dritte die Daten der Website nicht lesen können. Darüber hinaus kann sich ein intaktes SSL-
Zertifikat positiv auf das Google-Ranking einer Website auswirken und fördert potentiell das Ver-
trauen der Nutzer*innen. 

Durch die zunehmende Verbreitung von Smartphones und anderen mobilen Endgeräten, steigt 
auch der Anteil der mobilen Internetnutzer*innen. Während im Jahr 2015 gerade einmal 54 % der 
Nutzer*innen über ein mobiles Endgerät aufs Internet zugegriffen haben, ist dieser Anteil im Jahr 
2021 schon auf 82 % angestiegen (vgl. Initiative D21 2022). „Unter mobilen Endgeräten werden 
Endgeräte für mobile Anwendungen verstanden bzw. solche Geräte, die für den mobilen Einsatz 
konzipiert sind“ (Kollmann 2020: 15). Im Kontext des E-Commerce zählen dazu meist Smartpho-
nes, andere Mobiltelefone und je nach Definition auch Tablets. Bei mobilen Endgeräten muss be-
achtet werden, dass sie im Vergleich zu stationären PCs und Laptops eine langsamere Verbin-
dung, weniger leistungsfähige Prozessoren und einen kleineren Bildschirm haben, der mit den Fin-
gern bedient wird (vgl. Jacobsen 2017: 103). Daher muss bei der technischen Umsetzung der 
Website von GIO casa auf ein responsives, mobil-freundliches Design geachtet werden, sodass 
die Website auch bei unterschiedlich großen Viewports fehlerfrei ausgespielt wird und alle Funkti-
onen nutzbar sind. 
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Aus den vorher konzipierten Use Cases lassen sich außerdem weitere Anforderungen feststellen, 
die auf einer benutzungsfreundlichen Website umgesetzt werden sollten, um die Bedürfnisse der 
Nutzer*innen zu befriedigen. Diese Anforderungen sind im Falle von GIO casa eine verständliche 
und übersichtliche Navigation, eine funktionierende Suchfunktion, ein integriertes Kontaktformular 
und gut sichtbare Social-Media-Icons, die auf die Kanäle des Unternehmens verweisen. 

4.2 Gestalterische Konzeption 

4.2.1 Informationsarchitektur 
Die Informationsarchitektur einer Website beschreibt die Gliederung und Organisation des Infor-
mationsangebots auf einer Website. Die Informationsarchitektur gilt daher als Verbindung von In-
halt und Funktion – Websitebetreiber*innen müssen dabei festlegen, was auf ihrer Website prä-
sentiert wird und wie es präsentiert wird. (Vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 191f) Die Informationsarchi-
tektur kann auf zwei verschiedenen Ebenen konzipiert werden: der Makro-Ebene, die die grobe 
Struktur der Website als Ganzes beschreibt und der Mikro-Ebene, die die Informationen der ein-
zelnen Seitentypen strukturiert (vgl. ebd.: 192).  

Bei der Konzeption der Makro-Informationsarchitektur ist die Site-Struktur von großer Bedeutung. 
Sie wird in einer sogenannten Sitemap dargestellt, an der sich oftmals die spätere Navigation der 
Website orientiert (Jacobsen 2017: 110). Um eine sinnvolle Informationsarchitektur aufzubauen, 
sollten verschiedene Aspekte in Betracht gezogen werden. Dazu gehören neben der Thematik der 
Website und den angebotenen Produkten oder Dienstleistungen auch die Website-Ziele und Er-
gebnisse der vorher durchgeführten Wettbewerbsanalyse (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 204).  

 

Abb. 1: Sitemap der Website von GIO casa (Quelle: Eigene Darstellung) 

Die Hauptnavigation ist meist Teil des Headers einer Website und bildet die Kategorien ab, in die 
eine Website eingeteilt wurde. Die Anzahl der Elemente in der obersten Ebene der Hauptnaviga-
tion, auch primäre Navigation genannt, geben die Breite einer Website wieder. Hierbei sollte sich 
nach Jens Jacobsen an der bereits zuvor erwähnten „Sieben plus/minus zwei“-Regel orientiert 
werden, um Nutzer*innen die optimale Navigation innerhalb der Website zu bieten (vgl. Jacobsen 
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2017: 116). Die Tiefe einer Website wird durch die Anzahl der Ebenen in der Hauptnavigation 
dargestellt. Da die Website von GIO casa eine schmale Website mit vielen statischen Unterseiten 
ist, reichen hier sechs verschiedene Hauptnavigationspunkte aus. Dabei verweist der letzte Punkt 
der Hauptnavigation („Zum Etsy-Shop“) jedoch nicht auf eine Unterseite der Website, sondern auf 
den externen Etsy-Shop von GIO casa. Beim Punkt „Einblick“ gibt es außerdem eine sekundäre 
Navigationsebene, in der die Besucher*innen mit nur einem Klick auf die verschiedenen Kategorie-
Seiten des Blogs gelangen können. 

Über farbliche Hervorhebungen in der Hauptnavigation und einer sogenannten Brotkrumen-Navi-
gation können Nutzer*innen sich besser orientieren, wo genau sie sich auf der Website gerade 
befinden. Besonders, wenn Nutzer*innen die Website über eine Unterseite oder eine Landingpage 
betreten, dienen diese Wegweiser als wichtige Orientierungshilfe und tragen zu einer positiven 
User Experience bei (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 198).  Eine funktionierende Suchfunktion kann 
Nutzer*innen neben einer übersichtlichen Navigation darüber hinaus helfen, sich auf der Website 
zurechtzufinden und die gesuchten Informationen schnell zu finden. 

Neben der Hauptnavigation verfügen einige Websites auch über eine zusätzliche Utility-Navigation 
und einer Footer-Navigation. In der Utility-Navigation finden sich Website-Funktionen, die Nut-
zer*innen mit der Website interagieren lassen. Diese Navigation findet sich häufig in der rechten 
oberen Ecke. Bei GIO casa besteht die Utility-Navigation aus drei verschiedenen Icons, die auf 
den Instagram-Account und die Facebook-Seite des Unternehmens verweisen sowie die Such-
funktion innerhalb der Website. Wie der Name der Footer-Navigation schon verrät, befindet sich 
diese im Footer der Website, also dem Seitenende. Besonders bei Websites mit viel Inhalt bietet 
der Footer erneutes Potential, als Orientierungshilfe zu dienen. Bei GIO casa finden sich dort die 
Verweise auf die Datenschutzerklärung und das Impressum der Website. Diese Inhalte sollten 
nämlich von jeder Seite der Website mit einem Klick erreichbar sein (vgl. Jacobsen 2017: 260). 
Weitere Navigationspunkte wurden dort nicht eingebracht, um ein schlichtes Erscheinungsbild zu 
bewahren. Jede Seite der Website wird außerdem mit einem Back-To-Top-Button versehen, damit 
Nutzer*innen schnell und unkompliziert wieder zum Seitenanfang zurückkehren können. 

Bei der zuvor erläuterten Mikro-Informationsarchitektur geht es um das Feinkonzept der Website. 
Unterschiedliche Seitentypen erfüllen unterschiedliche Anforderungen von Nutzer*innen und soll-
ten dementsprechend eingesetzt und konzipiert werden. Dabei verfügen die verschiedenen Sei-
tentypen jedoch nicht über starre Grenzen, sondern können ebenso als Mischform eingesetzt wer-
den. (Vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 246) Die Startseite einer Website ist nicht zwangsläufig die erste 
Seite, auf die Nutzer*innen gelangen, aber in vielen Fällen erfolgt der Einstieg in eine Website über 
die Startseite. Somit dient sie dazu, einen Gesamteindruck des Webauftritts zu vermitteln. Content-
Elemente können dabei mit Teaser-Elementen gemischt werden, um Nutzer*innen auf wichtige 
oder interessante Inhalte hinzuweisen (vgl. ebd.). Bei der Website von GIO casa sollte beispiels-
weise auf der Startseite auf die Unterseiten „Katalog“, „Einblick“ und „Über uns“ verwiesen werden, 
da diese als Inhaltsseiten konzipiert sind. Außerdem sollte schon auf der Startseite klar sein, dass 
und wie Besucher*innen die abgebildeten Produkte kaufen können. Schließlich liegt darin das Ziel 
der Website. Die Startseite sollte Nutzer*innen darüber hinaus einen ersten Eindruck vermitteln, 
was sie auf der Website finden und wie die Philosophie der Marke ist. Zudem sollte sie Neugier 
wecken, weitere Inhalte der Website zu konsumieren. (vgl. Jacobsen 2017: 141). 
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Die Unterseite „Katalog“ bietet Besucher*innen einen Überblick über das Sortiment von GIO casa. 
Hier werden die einzelnen Produkte, die online vertrieben werden, mit einem Produktbild und den 
wichtigsten Informationen vorgestellt. Die Auswahl der Produkte soll stetig erweitert werden. Bei 
jedem Produkt können die Nutzer*innen über einen „Zum Etsy-Shop“-Button direkt auf die jeweilige 
Artikelseite des Etsy-Shops navigieren und den Kauf dort tätigen. Im unteren Bereich der Seite 
befindet sich außerdem ein Akkordeon-Element, was als FAQ fungiert und wichtige Fragen der 
Besucher*innen beantwortet. 

Beim Navigationspunkt „Einblick“ sollen Nutzer*innen eine dynamische Seite mit Teasern der ak-
tuellsten Blogbeiträge finden. Die Seite wird regelmäßig mit neuen Beiträgen bespielt, die Nut-
zer*innen wissenswerte Informationen über die Produkte und Materialien anbieten, aber auch Ein-
blicke in die Arbeit von GIO casa und in aktuelle Veranstaltung des Unternehmens geben können. 
Diese Seite wurde in drei Unterseiten eingeteilt, die in der sekundären Navigation abgebildet wer-
den und jeweils eine inhaltliche Kategorie des Blogs darstellen. Nach einer kurzen Beschreibung 
der Kategorie sind dort die dazu passenden Blogbeiträge mit einem Textauszug chronologisch 
vorgestellt. Die Blogbeiträge an sich werden jeweils auf gesonderten Unterseiten komplett nach-
zulesen sein.  

Die „Über uns“-Seite einer Website dient der Vorstellung des Unternehmens und, wenn vorhanden, 
des Teams. Diese Unterseite sollte als Möglichkeit zur Selbstpräsentation genutzt werden und Be-
sucher*innen den Mehrwert und die Philosophie der Marke freundlich und authentisch vorstellen. 
Hier sollte mit Fotos des Teams gearbeitet werden, um dem Unternehmen ein Gesicht zu geben 
(vgl. Jacobsen 2017: 256). Bei GIO casa sollen dabei, auf Wunsch des Teams, weniger die Per-
sonen hinter der Marke thematisiert werden. Stattdessen soll ein stärkerer Fokus auf die Philoso-
phie von GIO casa gelegt werden. 

„Die Kontaktseite ist eine der wichtigsten Schnittstellen, über die Sie dem Website-Besucher er-
möglichen, mit Ihnen in Kontakt zu treten“ (Jacobsen 2017: 257). Durch die Verwendung eines 
Kontaktformulars wird die Kontaktaufnahme für Nutzer*innen so einfach wie möglich gestaltet. Die 
Pflichtangaben im Formular, wie die E-Mail-Adresse der Nutzer*innen, sollten dabei möglichst we-
nige sein, um die Hürde zur Kontaktaufnahme für Nutzer*innen gering zu halten. Hier wurde zu-
sätzlich auf das Instagram-Profil des Unternehmens verwiesen, welches zur alternativen Kontakt-
aufnahme dienen kann. 

Die Seiten „Impressum“ und „Datenschutz“ sind reine Inhaltsseiten mit ausschließlich rechtlichen 
Inhalten. Diese können unter Angabe der dort gefragten Informationen auf entsprechenden Web-
sites generiert werden und sind verpflichtende Inhalte jeder gewerbsmäßigen Online-Präsenz. Die 
Gestaltung dieser Unterseiten sollte zwar zum optischen Erscheinungsbild und dem Corporate De-
sign der Website passen, erfüllen aber vorrangig juristische Zwecke. 

Eine Seite, auf die Nutzer*innen im Idealfall nicht stoßen sollten, ist die „404-Fehlerseite“. Diese 
erscheint beispielsweise, wenn Nutzer*innen einen kaputten oder veralteten Link nutzen, der zu 
keiner Seite der Website führt. Diese Seite wird meist minimalistisch gehalten ohne kryptische, 
schwer verständliche Informationen. Im Idealfall enthält sie außerdem eine Navigationsmöglichkeit, 
die die Besucher*innen zurück zu der funktionierenden Website leitet (vgl. Jacobsen 2017: 259f). 
Im Fall von GIO casa wird dabei durch einen Button auf die Startseite der Website verwiesen. 
Darüber hinaus steht für Besucher*innen, die auf die Fehlerseite gelangt sind, weiterhin die Menu-
Leiste als Navigationsmöglichkeit zur Verfügung. 
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4.2.2 Layout und Design 
Da Nutzer*innen binnen Sekunden entscheiden, ob ihnen eine Website zusagt oder nicht, ist der 
erste Eindruck eines Online-Auftritts von großer Bedeutung. Dafür sorgt vor allem das Design einer 
Website, was nicht nur optisch ansprechend, sondern gleichzeitig auch funktionsfähig und nut-
zungsfreundlich sein sollte (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 359). Für das Designkonzept der Website 
von GIO casa wurden zwei Arten von Design-Dokumenten verwendet: Wireframes und ein Style-
guide.  

„Wireframes sind eine vereinfachte Darstellung des Contents auf jeder Seite des Endprodukts, 
normalerweise ohne Farben, spezielle Schriftarten und Bilder“ (Brown 2009: 273). Sie kombinieren 
die informative Struktur einer Seite mit dem Content, um eine möglichst gute User-Experience zu 
ermöglichen. Dadurch können Wireframes gleichzeitig als Grundlage für das Layout einer Website 
dienen, insbesondere wenn die Konzeption und das Design eines Projekts nicht von unterschied-
lichen Personen oder Teams erarbeitet wird. Die gestalterischen Aspekte der Farbe und der Typo-
grafie werden bei der Erstellung von Wireframes meist außen vor gelassen (vgl. Brown 2009: 287).  
Wichtig bei der Erstellung der Wireframes ist, dass die vorher durch die Zielgruppen- und Wettbe-
werbsanalyse erfassten Informationen wie die Schlussfolgerungen der Use Cases miteinbezogen 
werden, um die Website an die Bedürfnisse der Nutzer*innen anzupassen (vgl. Hillebrand 2018: 
115). So sollte beispielsweise beachtet werden, dass die Suchfunktion von jeder Seite aus zu er-
reichen ist und die Hauptnavigation auf jeder Unterseite klar abgebildet wird. Für GIO casa wurden 
Wireframes für die jeweiligen Unterseiten mithilfe des Onlinetools wireframe.cc erstellt (siehe An-
hang 5). Außerdem wurde für die Startseite exemplarisch ein Wireframe der mobilen Ansicht an-
gefertigt, da die Website ein responsives Design haben soll. Inhalte, die in der Desktopansicht 
nebeneinander abgebildet werden, sollen sich dabei untereinander anordnen und die Hauptnavi-
gation sollte zu einem aufklappbaren Menü werden (vgl. Hillebrand 2018: 124). 

Der Styleguide (dt. Gestaltungsrichtlinie) ist ein Dokument, in dem das sogenannte Corporate De-
sign festgehalten wird, weshalb es auch unter dem Begriff „Corporate Design Manual“ bekannt ist. 
Dieses Dokument umfasst Gestaltungsrichtlinien, wie Farben, Typografie und weitere Bereiche 
des Designs (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 337). An die dort definierten Vorgaben sollte sich bei der 
Konzeption und Umsetzung der Website gehalten werden, um ein konsistentes Design zu gewähr-
leisten (vgl. Hahn 2020: 142). Der Umfang des Styleguides orientiert sich für gewöhnlich an der 
Unternehmensgröße (vgl. ebd.), weshalb sich der Styleguide für die Website von GIO casa auf die 
Aspekte Favicon, Farben, Typografie sowie Icons und Buttons beschränkt (siehe Anhang 6). 

Bei der Typografie einer Website sollte vor allem auf die Lesbarkeit der Schriftgestaltung geachtet 
werden, schließlich ist dies die Hauptaufgabe des Textes. Daher sollte eine Schriftart sowie eine 
Farbkombination gewählt werden, die für das Auge angenehm und erkennbar ist. Serifenlose 
Schriften sind meist besser lesbar als Schriftarten mit Serifen, da sie auch bei geringerer Bild-
schirmauflösung erkennbar bleiben (vgl. Hahn 2020: 427). Darüber hinaus wirken serifenlose 
Schriften modern und klar, was zu dem gewünschten Aussehen der Website von GIO casa passt. 
Für die Fließtexte der Website wurde daher die serifenlose, schlichte Schriftart Source Sans Pro 
verwendet. Da nicht jede Schriftart von jedem Gerät und Browser ausgespielt werden kann, sollten 
außerdem im sogenannten Font-Stack alternative, websichere Schriftarten hinterlegt sein, auf die 
der Browser im Notfall zurückgreifen kann. Bei GIO casa wurde dabei die gängige Schriftart Arial 
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angegeben sowie die generische Schriftfamilie der serifenlosen Schrift. Um die Gestaltung der 
Website übersichtlich zu halten, sollten in der Regel nicht mehr als zwei verschiedene Schriftarten 
auf einer Website verwendet werden (vgl. Hahn 2020: 476). Besonders bei Überschriften kann es 
hilfreich sein, eine zweite Schriftart hinzuzunehmen, um diese optisch stärker vom restlichen Text 
abzuheben. Hierbei sollte die dezentere Schriftart für den Fließtext verwendet werden und die un-
gewöhnlichere oder auffälligere Schriftart für die Überschriften (vgl. ebd.) Auf der Website von GIO 
casa wurde daher sowohl für den Website-Titel als auch für sämtliche Überschriften und Zwischen-
überschriften (H1 bis H6) die durch das Plugin Fonts Plugin | Google Fonts Typography hinzuge-
fügte Schriftart Segoe UI genutzt. Diese ist an das Logo der Marke angepasst. Für das Favicon 
der Seite wurde eine neue Variante des Logos erstellt, was sich an dem ursprünglichen Logo ori-
entiert hat, welches sich auf den Produktlabels befindet. Dabei wurde die Schriftart und Schriftfarbe 
des Website-Titels verwendet. Die Worte GIO und casa wurden untereinander angeordnet und 
werden, wie auch auf den Holzdeckeln einiger Produkte, von einem Querstrich getrennt. 

Neben der Schriftart trägt vor allem die Schriftfarbe erheblich zur Erkennbarkeit des Textes bei. 
Die Farbe der Schrift und die des Hintergrundes müssen daher einen deutlichen Kontrast aufwei-
sen. Dunkelgraue Schrift wirkt auf weißem Hintergrund sanfter auf das Auge und ist daher ange-
nehmer zu lesen als schwarze Schrift (vgl. Hahn 2020: 457). Daher wurde für den Text der Website 
ein dunkelgrauer Ton (Hex-Farbcode: #444444) ausgewählt, was besonders für Personen mit einer 
starken Lichtempfindlichkeit besser zu erkennen ist (vgl. Hoffmann 2013: 156). Damit der Schrift-
grad von den Nutzer*innen individuell angepasst werden kann, beispielweise durch die Zoom-
Funktion, sollten Anpassungen der Schriftgröße im CSS außerdem nicht in Pixeln angegeben wer-
den, sondern in Prozent (vgl. Hoffmann 2013: 138).  

Bei der Textausrichtung auf einer Website sollte der Blocksatz generell vermieden werden, da die  
Lesbarkeit eines Textes dadurch stark eingeschränkt wird (vgl. Hoffmann 2013: 130). Anders als 
bei Büchern und gedruckten Medien, bei denen der Blocksatz häufig verwendet wird, ist er auf 
Bildschirmen schwieriger zu lesen (vgl. ebd.: 132). Stattdessen wird ein linksbündiger Flattersatz 
bevorzugt, jedoch darf die Zeilenbreite dabei nicht zu lang sein, damit Besucher*innen dem Text 
gut folgen können. „Zwischen 70 und 90 Anschläge haben sich in vielen Fällen als geeignet her-
ausgestellt“ (Hahn 2020: 459). Dies hängt jedoch stark von der Schriftart und Schriftgröße ab. Bei 
kurzen Texten wie Zitaten oder Teasern kann aus ästhetischen Gründen auch ein rechtsbündiger 
oder zentrierter Flattersatz genutzt werden, diese sollten jedoch sparsam eingesetzt werden. Der 
rechtsbündige Flattersatz kann bewusst eingesetzt für ein optisches Gleichgewicht sorgen, wäh-
rend zentrierte Schrift die Symmetrie der Gestaltung betonen kann (vgl. Hahn 2020: 462f).  

Es gibt verschiedene Arten, konkrete Farbtöne anzugeben. Die am weitesten verbreitete Methode 
dafür ist der Hexadezimalwert (kurz: Hex-Code) (vgl. Hoffmann 2013: 152), weshalb diese auch 
für den Styleguide der Website von GIO casa verwendet wurde. Die Farbwerte bei einem Projekt 
sollten immer mit der gleichen Methode definiert werden, um eine Konsistenz sicherzustellen, und 
sollten im Styleguide notiert werden. Hexadezimalwerte bestehen aus einer Raute gefolgt von 
sechs Stellen, die jeweils 16 unterschiedliche Werte annehmen können. „Definiert werden diese 
durch die Ziffern 0 bis 9 und den Buchstaben A bis F, die den dezimalen Zahlen 10 bis 15 entspre-
chen“ (Hahn 2020: 347). Die ersten beiden Stellen beschreiben dabei die Farbe Rot, die folgenden 
beiden Stellen Grün und die letzten beiden Stellen Blau (vgl. Hoffmann 2013: 164). Verschiedene 
Farben haben verschiedene Wirkungen auf Betrachter*innen, die von kulturellen sowie 
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persönlichen Erfahrungen abhängen können (vgl. Hahn 2020: 359). Durch diese subjektive Farb-
wirkung sollte die Farbwahl bei der Gestaltung einer Website gut durchdacht sein. Insgesamt sollte 
sich das Farbschema einer Website auf drei bis acht verschiedene Farbtöne beschränken. Statt 
ein Überangebot unterschiedlicher Farbtöne zu präsentieren, sollten diese Farben daher logisch 
innerhalb der Website wiederholt werden. (Vgl. Hoffmann 2013: 157)  

Abgesehen von der Akzentfarbe wurde die Website von GIO casa ausschließlich in neutralen Far-
ben gestaltet. Die Verwendung von neutralen Farben und Graustufen wirken richtig eingesetzt 
hochwertig und geordnet (vgl. Hahn 2020: 381). Außerdem lenken sie nicht von den Bildern der 
Website ab und ermöglichen eine Gestaltung, die unabhängig von den Farben der möglicherweise 
wechselnden Produktbilder ist. Als Hintergrundfarbe wurde Weiß gewählt, die vor allem wegen 
ihrer Schlichtheit und Reinheit eine weit verbreitete Hintergrundfarbe im Webdesign ist (vgl. Hahn 
2020: 385). Grautöne werden häufig mit Hochwertigkeit und Eleganz assoziiert (vgl. ebd.: 388), 
weshalb als weitere Farben drei unterschiedliche Grautöne ausgewählt wurden, wobei einer davon 
als Schriftfarbe eingesetzt wurde. 

Als Akzentfarbe wurde für die Website von GIO casa die Farbe Pink gewählt, welche zu den Rot-
tönen gehört. Aufgrund ihrer Auffälligkeit können, besonders wenn sie stark gesättigt sind, Rottöne 
beim Design einer Website gut als Ergänzungsfarbe eingesetzt werden (vgl. Hahn 2020: 364). Die 
Farbe Magenta, wie auch Pink, geht meist mit einer modernen und kommunikativen Wirkung einher 
(vgl. Hoffmann 2013: 153). Für GIO casa wurde die pinke Farbe (Hex-Code: #f25f70) für die Icons 
sowie als Hover-Farbe für die „klickbaren“ Elemente der Website (ausgenommen der Haupt- und 
Footer-Navigation) verwendet. Fahren User mit der Maus beispielsweise über einen Link oder ei-
nen Button, färbt sich dieser Pink. Da die Hover-Funktion durch das Fehlen eines Cursors bei 
mobilen Geräten nicht verwendet wird, verfärben sich die entsprechenden Elemente erst beim An-
klicken des Elements. Dies sorgt außerdem für ein aufgeräumtes Erscheinungsbild der Website, 
denn auf dem kleinen Display von mobilen Endgeräten wie Smartphones und Tablets könnten zu 
viele pinke Akzente schnell überladen wirken.  

Die Verwendung von Icons ist auf Websites weit verbreitet, sie können als platzsparender Ersatz 
für Worte oder sogar kurze Texte eingesetzt werden. „Die Bedeutung eines Icons ist vom User 
aufgrund seiner Erfahrung gelernt“ (Hahn 2020: 531). Wichtig ist deshalb, dass Symbole verwendet 
werden, die allgemein bekannt sind und daher eine unmissverständliche Aussage haben. Dies gilt 
besonders dann, wenn Icons Text ersetzen, statt ergänzend zu fungieren. Besonders in der Navi-
gation oder in Bereichen einer Website, in denen der verfügbare Platz begrenzt ist, können Icons 
hilfreich sein (vgl. Hahn 2020: 532). Deshalb wurden bei der Website von GIO casa Icons in der 
Utility-Navigation verwendet: Dort befinden sich mit dem Facebook-Icon und dem Instagram-Icon 
zwei Symbole, die eindeutig auf die entsprechenden Social-Media-Accounts navigieren, sowie ein 
Lupen-Symbol, was als Suchfunktion dient. 
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4.3 Inhaltliche Konzeption 

4.3.1 Blog der Website 
Die statischen Seiten wie die Kontaktseite oder die „Über uns“-Seite sollen nach dem Launch vor-
erst unverändert bleiben. Welche Inhalte Nutzer*innen dort finden können, wurde bereits bei der 
Mikro-Informationsstruktur in Kapitel 4.2.1 thematisiert. Auf der Unterseite „Einblick“ sollten Besu-
cher*innen hingegen regelmäßig neue Blogbeiträge vorfinden, in denen sie mehr über die Arbeit, 
Produkte und Materialien von GIO casa erfahren können. Damit die Nutzer*innen sich noch besser 
in der Struktur der Website orientieren können, wurde der Permalink der Blogbeiträge in den Ein-
stellungen erweitert. Vor dem Titel des Beitrags ist nun im Permalink die Ergänzung „/einblick“ zu 
finden, um den übergeordneten Navigationspunkt zu verdeutlichen. Zunächst beschränkt der Blog 
sich auf drei unterschiedliche Kategorien, denen die Artikel zugeordnet werden. Diese lauten: Ver-
anstaltungen, Wissenswertes und Neuigkeiten. Im Laufe der Zeit, wenn sich mehr Inhalte im Blog 
befinden, ist eine Erweiterung der Kategorien denkbar.  

In der Kategorie „Veranstaltungen“ wird auf kommende Veranstaltungen hingewiesen, die GIO 
casa ausrichtet oder an ihnen teilnimmt. Außerdem finden sich in dieser Kategorie Berichterstat-
tungen von vergangenen Veranstaltungen, die durch Bild- und Videomaterial untermalt werden. So 
können Nutzer*innen, die nicht an der Veranstaltung teilgenommen haben, trotzdem einen Einblick 
in das Event erhalten. 

In der Kategorie „Wissenswertes“ werden vor allem informative und lehrreiche Inhalte zu finden 
sein. Dort können Besucher*innen beispielsweise die hochwertigen Materialien, die GIO casa ver-
wendet, wie unterschiedliche Wollarten und Garne näher kennenlernen oder Tipps und Tricks er-
fahren, die es beim Häkeln und Stricken zu beachten gilt. 

Die Kategorie „Neuigkeiten“ bietet Nutzer*innen stets aktuelle Informationen rund um GIO casa 
und ihr Sortiment. Hier werden beispielsweise die neuesten Produkte und Kreationen sowie ver-
fügbare Garne und Farben von GIO casa vorgestellt. So können Besucher*innen sich immer auf 
dem Laufenden halten und über die wichtigsten Neuigkeiten der Marke informiert bleiben. 

Die jeweiligen Blogartikel werden aus SEO-Gründen mit einem sinnvollen Keyword versehen und 
darauf optimiert. Auf diese Weise soll GIO casa auch abseits von ihren Produkten die eigene 
Reichweite erhöhen können und potentielle Kund*innen auf sich aufmerksam machen. Insbeson-
dere in den Beiträgen der informativen Kategorie „Wissenswertes“ steckt Potential zum Aufbau der 
Reichweite. Daher ist eine exemplarische Keyword-Analyse für einen Blogartikel aus dieser Kate-
gorie im Anhang der vorliegenden Arbeit zu finden (siehe Anhang 8). Wichtig ist hierbei jedoch, 
dass die Beiträge trotzdem in erster Linie für die Besucher*innen geschrieben werden und nicht für 
Suchmaschinen. Eine gute Lesbarkeit, ein natürlicher Lesefluss und inhaltliche Relevanz für die 
Nutzer*innen sollte Priorität vor SEO-Maßnahmen haben. Die Aktualität der Inhalte einer Website 
sind ein entscheidender Faktor beim Ranking von Suchmaschinen (Lewandowski 2015: 167), dem-
entsprechend sollte eine Website regelmäßig aktualisiert und mit neuen Inhalten bespielt werden. 
Nach der Sperrfrist bis zur Benotung der vorliegenden Bachelorarbeit, in der die Website nicht 
verändert oder erweitert werden darf, sollen mindestens zwei Blogbeiträge im Monat auf der Web-
site erscheinen.  
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Neben dem Beitragsbild sollen je nach Länge des Beitrags weitere Medien in den Text eingebun-
den werden, um ihn ansprechender zu gestalten. Dafür sollen passende Fotos, aber auch eigene 
Videos eingebunden oder Instagram-Beiträge von GIO casa eingebettet werden. Bei kurzen Bei-
trägen, wie reinen Ankündigungen, kann auf weitere Medien verzichtet werden, um die Seite nicht 
zu überladen. Aufzählungen und Listen können die Blogbeiträge darüber hinaus abwechslungs-
reich gestalten und den Joy of Use erhöhen. Wichtig hierbei ist, dass diese Listen mit den entspre-
chenden HTML-Tags versehen werden, damit Suchmaschinen diese semantisch zuordnen können 
(vgl. Alpar et al. 2015: 238). Außerdem sollte in jedem Blogartikel auf den Shop von GIO casa mit 
einem Link und, wenn es im natürlichen Wortfluss möglich ist, mit einem Call-to-Action (kurz: CTA, 
Handlungsaufforderung) verwiesen werden, um das Ziel der Website zu unterstützen. Bei Verlin-
kungen auf den Etsy-Shop sowie anderen externen Links werden diese automatisch in einem 
neuen Tab geöffnet, um die Usability zu verbessern und die Verweildauer der Nutzer*innen auf der 
eigenen Website zu erhöhen. 

4.3.2 Etsy-Shop und Verbindung zur Website 
Eine Umfrage aus dem Jahr 2017 bezüglich der bevorzugten Arten von Online-Shops ergab, dass 
69 % der Befragten den Einkauf über Online-Marktplätze bevorzugen, während nur 26 % der Be-
fragten für Marken-Shops stimmten (vgl. Statista 2017). Daher bietet es sich auch für GIO casa an, 
die eigenen Produkte über einen virtuellen Marktplatz zu vertreiben. Da es sich bei den Produkten 
um handgemachte Artikel handelt, ist die Plattform Etsy der passende Marktplatz für GIO casa, 
denn Etsy beschränkt sich auf handgefertigte und Vintage-Produkte sowie Künstlerbedarf. Somit 
kann ohne großen zusätzlichen Aufwand oder Werbemaßnahmen eine gewisse Reichweite mit 
einer passenden Zielgruppe erzeugt werden, was besonders für den Start des Online-Vertriebs 
von Vorteil ist. 

Ein Shop-Profil bei Etsy besteht aus dem Namen des Shops, einer kurzen optionalen Ankündigung, 
dem Profilbild oder Logo des Shops sowie einem Bannerbild, was oben auf der Shop-Seite ange-
zeigt wird. Als Name für den Shop wurde „GIOcasaDeco“ gewählt, da er den Namen der Marke 
mit der Produktkategorie verbindet und auf diese Weise simpel und eingängig ist. Die Ankündigung 
auf dem Shop-Profil wird von einigen Shops als Beschreibung genutzt. Geht diese Beschreibung 
über mehr als zwei Zeilen, wird der weitere Text hinter einem „Weiterlesen“-Button verborgen. Da-
her sollte die Beschreibung im Idealfall vorher enden. Verlinkungen sind in diesem Textfeld leider 
ebenfalls nicht möglich, trotzdem wurde der Link der Website in die Beschreibung eingefügt, damit 
Besucher*innen des Shops diesen manuell eingeben oder kopieren können. Für das Profilbild 
wurde das gleiche Bild verwendet wie auch beim Favicon der Website: das Logo von GIO casa auf 
weißem Hintergrund. Das Banner des Shops soll eine Verbindung zwischen Etsy und der eigenen 
Website darstellen. Daher wurden dafür die drei Bilder, die als Banner auf der Startseite der Web-
site abgebildet sind, ausgewählt (siehe Anhang 7). Werden die Bilder auf der Website ausge-
tauscht, sollte auch das Bannerbild bei Etsy entsprechend aktualisiert werden. 

Die Auswahl der Produkte sowie die einzelnen Artikelseiten des Shops mit den darin angegebenen 
Informationen wurden von GIO casa selbst erstellt. Da die konzeptionellen Entscheidungen dem-
entsprechend nicht bei mir lagen, werden sie an dieser Stelle nicht weiter thematisiert.  
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Ursprünglich sollten die Produkte, die auf Etsy verkauft werden, über ein Plugin und eine dafür 
entwickelte Schnittstelle auf der Unterseite „Katalog“ in die Website von GIO casa implementiert 
werden. Da Etsy seit einigen Wochen weitgehende Probleme bei der Validierung der entsprechen-
den API Key (Application programming interface key; dt. Anwendungsprogrammierschnittstellen-
schlüssel) hatte (Status: „Pending approval“), war die Umsetzung dieses Konzepts im Rahmen der 
Bachelorarbeit leider nicht möglich. Daher wurde das Konzept verändert. Stattdessen fungiert die 
Unterseite „Katalog“ als informative Seite für die Produkte. Hier wurden die wichtigsten Fragen, die 
potentielle Kund*innen haben könnten, beantwortet sowie das bisherige Sortiment vorgestellt. Die 
Auswahl der Informationen und beantworteten Fragen geschah auf Grundlage von FAQs anderer 
Online-Shops und Unternehmenswebsites. Über einen „Zum Etsy-Shop“-Button können die Besu-
cher*innen von dort aus außerdem direkt zum Shop navigieren. Darüber hinaus wurde ein weiterer 
Navigationspunkt in der Hauptnavigation ergänzt, der ebenfalls „Zum Etsy-Shop“ führt. So können 
Nutzer*innen von jeder Seite der Website mit nur einem Klick zum Shop gelangen, was das Web-
site-Ziel unterstützt. Durch die Ergänzung des Wortes „Zum“ entsteht ein Bruch im Vergleich zum 
Wording der restlichen Hauptnavigationspunkte. Auf diese Weise soll verdeutlicht werden, dass 
die Besucher*innen die Website mit einem Klick auf dieses Element verlassen und zu dem exter-
nen Online-Shop gelangen.  
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5 Umsetzung  

5.1 Hosting und Domain 
Das Hosting der Website wird über den kostenpflichtigen Internetdienstanbieter IONOS betrieben. 
Dieser Webhoster wurde ausgewählt, da er neben attraktiven Preisen alles bietet, was für die Web-
site von GIO casa erforderlich war. Schon der günstigste Tarif des Anbieters enthält eine kosten-
lose Domain sowie ein SSL-Zertifikat. Außerdem besteht bei IONOS die Möglichkeit, WordPress 
direkt über den Anbieter selbst zu installieren, was zusätzliche Support-Möglichkeiten mit sich 
bringt. Da die Website nach dem Launch an das Team von GIO casa übergeben wird und sie 
keinerlei Vorwissen über den Umgang mit dem Content-Management-System oder FTP-Clients 
mitbringen, ist dies für sie für die Betreuung der Website von Vorteil. Zwar ermöglicht die eigen-
ständige Installation von WordPress unabhängig von einem Webhoster mehr Freiheiten, die Instal-
lation sowie Daten und Dokumente der WordPress-Website einfacher manuell zu bearbeiten. Dies 
ist jedoch durch passende Plugins und ein gut ausgewähltes Child Theme nicht zwingend notwen-
dig und auch über das Dashboard von IONOS möglich. 

Als Domainname wurde www.gio-casa.de ausgewählt. Als Top-Level-Domain wurde sich für .de 
entschieden, da es den lokalen Bezug der Marke sowie die Seriosität der Website darstellt und die 
Website vorrangig Personen mit deutschem Wohnsitz erreichen soll. Laut Erlhofer und Brenner 
sollte der Domainname lesbar und einprägsam sein, keine Umlaute oder Sonderzeichen (außer 
dem Bindestrich) beinhalten und idealerweise aus weniger als 15 Zeichen bestehen (vgl. Erl-
hofer/Brenner 2018: 133). Daher besteht die Second-Level-Domain gio-casa nur aus dem Marken-
namen, der durch einen Bindestrich getrennt wurde. 

5.2 Konfiguration 

5.2.1 Theme und Child Theme  
Bei der Recherche für ein passendes Theme ist das von Automatic entwickelte Theme Stow positiv 
aufgefallen, was ein Child Theme des Themes Varia ist. Die Verwendung eines Child Themes ist 
insofern sinnvoll, dass Änderungen in der Darstellung und Gestaltung der Website am Child Theme 
getätigt werden können, ohne dass es die Funktionalität des Parent Themes beeinträchtigt. Außer-
dem bleiben Anpassungen im Child Theme unberührt, wenn ein Update am Parent Theme statt-
findet (vgl. WordPress Developer Resources 2022). 

Stow wurde aufgrund seiner verschiedenen Funktionen und optischen Gestaltung, die später noch 
mit zusätzlichem CSS angepasst wurde, ausgewählt. Das Theme bietet sich für eine bildreiche 
Gestaltung einer Website an und verfügt über ein responsives Design, was eine wichtige Voraus-
setzung für die Website von GIO casa ist. Neben einem klassischen Menü bietet das Theme au-
ßerdem eine integrierte Social-Media-Navigation und ermöglicht einen Blog mit Beitragsbildern, 
was beides zu dem Website-Konzept von GIO casa passt. Das Design von Stow ist darüber hinaus 
schlicht und gleichzeitig modern, was ebenfalls positiv auffällt. 
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Die meisten Veränderungen des Themes wurden mithilfe von Plugins umgesetzt. Eine Änderung 
wurde jedoch manuell in den Dateien der Website getätigt. Damit die Beschreibung der verschie-
denen Kategorien des Blogs „Einblick“ auf der jeweiligen Kategorie-Seite zu sehen ist, wurde die 
Datei Archive.php durch den passenden Code an der entsprechenden Stelle ergänzt (siehe An-
hang 9). 

5.2.2 Installierte Plugins 
Durch zusätzlich installierte Plugins kann der Webauftritt sowohl optisch als auch funktional an die 
eigenen Vorstellungen angepasst werden und die Umsetzung des Website-Konzepts wie geplant 
durchgeführt werden. Welche Plugins installiert wurden, wurde von ihren Anwendungsmöglichkei-
ten, ihrer Aktualität, ihrer Bewertung und der Kompatibilität mit dem ausgewählten Theme und der 
WordPress-Version abhängig gemacht. 

404page – deine maßgeschneiderte 404-Fehlerseite: Mithilfe dieses Plugins kann eine individu-
elle Fehlerseite erstellt werden, die Besucher*innen beispielsweise bei kaputten oder veralteten 
Links angezeigt wird. 

Breadcrumb NavXT: Dieses Plugin ermöglicht es, der Website eine Brotkrumen-Navigation hin-
zuzufügen. Diese ist ohne ein zusätzliches Plugin beim ausgewählten Theme nicht vorgesehen, 
kann aber eine äußert hilfreiche Orientierungshilfe für Nutzer*innen darstellen. Der Brotkrumenpfad 
zeigt Besucher*innen an, wo genau sie sich gerade in der Struktur der Website befinden. 

Complianz | GDPR/CCPA Cookie Consent: Durch dieses Plugin kann Nutzer*innen beim Besu-
chen der Website ein Pop-Up-Banner angezeigt werden, bei dem sie über die Nutzung von Coo-
kies (zwischengespeicherten Daten) informiert werden und dieser zustimmen, sie ablehnen oder 
ihre Auswahl personalisieren können. 

Contact Form 7: Bei Contact Form 7 handelt es sich um ein simples Plugin, was das Erzeugen 
eines personalisierten Kontaktformulars ermöglicht. Dieses kann anschließend durch das Hinzufü-
gen des entsprechenden Element-Blocks in die Website integriert werden. So können Nutzer*innen 
das Unternehmen schnell und einfach kontaktieren, ohne die Website verlassen zu müssen. 

Easy Accordion: Das Plugin Easy Accordion erweitert die verwendbaren Bausteine von Word-
Press um ein sogenanntes Akkordeon. Dies ermöglicht den Nutzer*innen, eine Reihe von Informa-
tionen durch Aufklappen und Einklappen nach Bedarf sichtbar zu machen oder auszublenden. 
Dieser Baustein ist besonders für FAQs und ähnliche Funktionen beliebt. 

Etsy Shop: Über das kostenlose Plugin Etsy Shop können Artikel sowie Artikelgruppen aus dem 
eigenen Shop von dem virtuellen Marktplatz Etsy in die WordPress-Seite eingebunden werden. 
Dabei werden neben dem Foto auch Informationen wie die aktuellen Preise etc. vom Etsy-Shop 
implementiert. (Aufgrund der Änderungen im Konzept wurde dieses Plugin wieder deaktiviert und 
deinstalliert, siehe Kapitel 4.3.2.) 

EWWW Image Optimizer: Dieses Plugin optimiert hochgeladene Bilddateien direkt fürs Web. 
Durch die optimal reduzierten Bildgrößen spart die Website an Speicherplatz und die Ladezeit der 
Seiten wird weniger belastet. 
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Fonts Plugin | Google Fonts Typography: Bei WordPress-Themes werden die verwendeten 
Schriften oftmals vordefiniert. Durch dieses Plugin können weitere Schriften verwendet werden, 
um das Design-Konzept der Website optimal umzusetzen. 

Ivory Search: Das ausgewählte Theme verfügt zwar bereits über eine eigene Suchfunktion, diese 
kann jedoch ausschließlich als Widget im Content der Website oder einer Sidebar integriert wer-
den. Um die Suchfunktion als Teil der Utility-Navigation anzuzeigen, wurde das Plugin Ivory Search 
installiert. Die Suchfunktion verbirgt sich hierbei hinter einem schlichten Lupen-Icon, was beliebig 
platziert und angepasst werden kann. 

Simple Image Sizes: Die Größen der Bilder auf der WordPress-Website, wie das Beitragsbild, 
haben durch das ausgewählte Theme vordefinierte Maße. Mithilfe des Plugins Simple Image Sizes 
können diese Größenangaben manuell verändert werden und die Gestaltung der Beiträge kann 
ohne großen Aufwand nach individuellen Vorstellungen umgesetzt werden. 

Site Kit von Google: Um die Besucher*innen der Website und ihr Nutzungsverhalten analysieren 
zu können, wird Google Analytics verwendet. Das Plugin Site Kit von Google bietet eine schnelle 
und einfache Möglichkeit, die eigene Website mit dem Dienst sowie weiteren Funktionen von 
Google zu verknüpfen.  

Theme Editor: Mit dem Plugin Theme Editor besteht die Möglichkeit, den Code der Dateien der 
WordPress-Website einzusehen und manuell zu verändern. So können beispielsweise Tags von 
Google Analytics in den Code der Website eingefügt werden. 

Visual Term Description Editor: Ohne dieses Plugin lassen sich beispielsweise die Beschreibun-
gen der einzelnen Blog-Kategorien nur mit Text befüllen, nicht aber visuell bearbeiten. Da diese 
Beschreibungen auf der Website von GIO casa sichtbar ausgespielt werden sollen, können die 
Beschreibungen mit dem Visual Term Description Editor beliebig gestylt werden. 

WP Secure Maintainance: Damit die Website vor ihrem Launch nicht von Dritten besucht werden 
kann, wird sie bis dahin mithilfe des Plugins WP Secure Maintainance in einen „Maintenance Mode“ 
(dt. Wartungsmodus) versetzt und kann nur mit einem Passwort eingesehen werden. 

WPFront Scroll Top: Mit den Plugin WPFront Scroll Top kann der Website ein sogenannter Back-
To-Top-Button hinzugefügt werden. Mit einem Klick auf diesen Button gelangen Nutzer*innen wie-
der zum Anfang der jeweiligen Seite. Besonders bei längeren Seiten, wie Blog-Einträgen, trägt dies 
positiv zum Joy of Use bei und gestaltet die Website benutzungsfreundlicher. 

Yoast SEO: Yoast SEO ist ein verbreitetes Plugin zur Suchmaschinenoptimierung, was neben 
Verknüpfungen mit Social Media und Google auch die Möglichkeit zur Erstellung von relevanten 
Meta-Angaben für die Inhalte der Website bietet, die in den SERPs angezeigt werden. Darüber 
hinaus verfügt das Plugin über Funktionen zur Keyword-Analyse und um die Lesbarkeit der Inhalte 
zu verbessern. 

5.2.3 Anpassungen durch zusätzliches CSS 
Damit das gewünschte Design und Konzept umgesetzt werden konnte, wurde neben der Verwen-
dung der Plugins mit zusätzlichem CSS gearbeitet (siehe Anhang 10). Dieses wurde über den 
Customizer von WordPress eingebunden. 
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Unter anderem wurde dabei die Farbe der Buttons geändert, sodass diese zu dem Farbschema 
der Website passen. Dafür wurde neben dem Grauton die pinke Farbe für den Hover-Effekt ge-
nutzt, die sich auch in der Utility-Navigation findet. Auch die Hover-Farbe der Hyperlinks wurde im 
CSS in Pink geändert. Außerdem wurde die Farbe der Hauptnavigation an das Farbschema an-
passt sowie die Position der Utility-Navigation verändert. 

Um die verschiedenen Elemente so auszurichten, wie in den Wireframes geplant, wurde jeweiliges 
CSS geschrieben. Mithilfe von veränderten Margins, Paddings, Positionen und Ausrichtungs-Be-
fehlen wurden Bilder und Textelemente wie geplant positioniert. Unter anderem wurde dadurch die 
in der Datei archive.php ergänzte Beschreibung der Kategorien auf den Kategorie-Seiten wie ge-
wünscht ausgerichtet. Dabei wurden einige Befehle speziell für bestimmte Viewport-Größen fest-
gelegt, damit die Website auch in der mobilen Variante optisch ansprechend und nutzungsfreund-
lich ist. Darüber hinaus wurden störende oder nicht erwünschte Elemente, wie die Site-Info von 
WordPress oder die Autoren-Angabe in den Blogbeiträgen, über zusätzliches CSS ausgeblendet. 

5.3 Content 
Der Content auf der Website besteht aus Texten und Bild- bzw. Videomaterial und wurde komplett 
im Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit erstellt. Sämtliches Bild- und Videomaterial auf der 
Website von GIO casa wurde von mir produziert und bearbeitet. Damit in Zukunft entstehende 
Bilder von der Lichtstimmung und den Hintergründen zu den aktuellen Bildern passen, wurden die 
Fotos in den Räumlichkeiten von GIO casa aufgenommen. Der Fokus des Bildmaterials sollte auf 
den Produkten von GIO casa liegen, weshalb möglichst wenig zusätzliche Gegenstände darauf zu 
sehen sind. Beim Licht der Fotos war besonders wichtig, dass die Farben der Garne realitätsgetreu 
und gut zu erkennen sind und vor allem die bunten Garnfarben ihre Sättigung auf den Bildern nicht 
verlieren. Bei Detailaufnahmen wird außerdem durch die Tiefenschärfe verdeutlicht, welcher As-
pekt des Produktes im Fokus steht. 

Bei der Erstellung der Websitetexte und Blogbeiträge wurde darauf geachtet, dass die Besu-
cher*innen stets mit „du“ (zweite Person Singular) angesprochen werden. Dies soll den persönli-
chen, familiären Charakter der Marke betonen und Nähe zu den (potentiellen) Kund*innen sugge-
rieren. Da es sich bei GIO casa um ein Familienunternehmen handelt, wurden die Texte in der 
ersten Person Plural („wir“) verfasst. Obwohl die Zielgruppe von GIO casa primär weiblich ist, sollen 
sich Besucher*innen jeder Geschlechtsidentität auf der Website willkommen fühlen, weshalb je-
weils die maskuline und weibliche Form verwendet oder mit dem Gendersternchen (Asterisk) ge-
gendert wurde.  

Für die Blogartikel wurde jeweils ein Keyword ausgewählt, welches auch beim Plugin Yoast SEO 
angegeben wurde. Der Beitrag wurde im Hinblick auf dieses Keyword optimiert, um das Potential 
der Reichweite durch Suchmaschinen zu nutzen. Dies wird exemplarisch an dem Blogartikel mit 
dem Titel „Vegane Alternative: XXL Chunky Wolle statt Merinowolle“ vorgestellt. Das dafür ausge-
wählte Hauptkeyword zu diesem Beitrag lautet „Chunky Wolle“ (siehe Anhang 8). Mithilfe des Tools 
Sistrix wurde das Suchvolumen und die Konkurrenz des Keywords ermittelt, was es als sinnvolles 
Keyword bestätigt hat. Dieses Hauptkeyword wurde an jenen Stellen des Beitrags platziert, auf die 
Suchmaschinen besonders achten. Dazu gehört der Titel des Beitrags, der Permalink, der erste 
Absatz des Textes, mindestens eine Zwischenüberschrift, der Alt-Titel der Bilder und die Meta-
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Beschreibung des Beitrags. Wie häufig das Hauptkeyword im Beitrag insgesamt vorkommen sollte, 
wird von Yoast SEO vorgegeben. Mit 14 Erwähnungen stuft das Tool die Anzahl der Keyword-
Verwendungen bei der Textlänge des Beitrags als optimal ein.  

Um semantische Keywords und Inhalte zu erhalten, die im Kontext mit dem Hauptkeyword im Bei-
trag erwähnt werden sollten, wurden drei verschiedene Tools verwendet: Google Suggest (Such-
anfragenvervollständigung von Google), Ähnliche Fragen von Google und das Online-Tool  
keywordtool.io. Diese Begriffe und Fragen sollten jedoch nur aufgegriffen werden, wenn sie inhalt-
lich zum Beitrag passen und „natürlich“ in den Text eingebaut werden können. Die Lesbarkeit des 
Textes wird ebenfalls von dem Plugin Yoast SEO geprüft. Neben dem Flesch-Index werden hierbei 
Faktoren wie der Satzbau, die Länge der Sätze, Wörter und Absätze und die Verwendung von 
Zwischenüberschriften berücksichtigt. 

5.4 Tracking 
Um die Performance der Website und das Verhalten der Besucher*innen beobachten und für Ver-
besserungen des Contents nutzen zu können, sollte regelmäßig eine Webanalyse durchgeführt 
werden. So lässt sich beispielsweise feststellen, welche Seiten der Website am häufigsten ange-
steuert werden oder an welcher Stelle die meisten Besucher*innen die Website verlassen (vgl. 
Jacobsen 2017: 355). Auf Grundlage dieser Informationen kann die Website dann stetig nach den 
Bedürfnissen der Besucher*innen optimiert und beliebter Content erweitert werden. Eine gute Per-
formance der Website lässt nicht nur auf zufriedene Nutzer*innen schließen, sondern wirkt sich 
auch positiv auf das Google-Ranking einer Website aus. Für die Website von GIO casa wurde das 
weit verbreitete kostenlose Tool Google Analytics genutzt, um die Messdaten zu erheben. Dafür 
wurde das Plugin Site Kit von Google installiert und der entsprechende Tag in der HTML-Datei der 
Website ergänzt. Das Plugin fügt dem Backend der Website außerdem ein Dashboard hinzu, bei 
dem Analysedaten des Traffics, Inhalts und des Pagespeeds angezeigt werden. Aufgrund der deut-
schen Datenschutzgesetze ist bei der Nutzung von Google Analytics zu beachten, dass die Daten-
schutzbestimmung der Website um die entsprechende Klausel zur Erfassung der Daten ergänzt 
wird und die IP-Adresse der Besucher*innen anonymisiert wird (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 447f). 
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6 Suchmaschinenoptimierung 
Damit die Website und ihre Inhalte Traffic erhalten und die passenden Besucher*innen anziehen, 
sollten sogenannte SEO-Maßnahmen getroffen werden. Die Suchmaschinenoptimierung 
(kurz: SEO) ist eine Form des Inbound-Marketings, die sowohl innerhalb der Website selbst (On-
page-SEO) als auch extern (Offpage-SEO) stattfinden kann (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 416). Er-
lhofer und Brenner definieren den Begriff der Suchmaschinenoptimierung wie folgt: „SEO zielt da-
rauf ab, eine Website bzw. jede einzelne Website so zu optimieren, dass sie in den organischen 
Suchergebnissen zu einem bestimmten Suchbegriff möglichst weit oben angezeigt wird“ (Erl-
hofer/Brenner 2018: 417). Da durchschnittlich 53,3 % des Traffics auf Websites verschiedener 
Branchen durch die organische Suche generiert werden (vgl. Brightedge Research 2019: 2), sind 
solche Maßnahmen besonders wichtig. In diesem Kapitel wird es vorrangig um die Onpage-SEO-
Maßnahmen gehen, die im Rahmen der Konzeption und Umsetzung der Website von GIO casa 
angewandt wurden. 

Um die Website von GIO casa möglichst suchmaschinenoptimiert zu gestalten, wurde das Plugin 
Yoast SEO installiert. Dieses Plugin wurde speziell für die Suchmaschinenoptimierung konzipiert 
und bietet verschiedene Möglichkeiten, um das Google-Ranking positiv zu beeinflussen. Die „SEO-
Ampel“ zeigt dabei an, ob die jeweilige Seite suchmaschinenoptimiert ist oder bei welchen Aspek-
ten noch Ausbaubedarf besteht. Eine wichtige Funktion von Yoast SEO ist, dass jeder Beitrag und 
jede Seite der Website mit einem Keyword ausgestattet werden kann und ein Meta-Titel sowie eine 
Meta-Description eingefügt werden können. Die dort angegebenen Meta-Daten werden dann in 
den SERPs von Google und anderen Suchmaschinen als Beschreibung ausgespielt (vgl. Le-
wandowski 2015: 168). Werden diese Felder nicht ausgefüllt, durchsucht die Suchmaschine die 
Inhalte selbst und erstellt eine Beschreibung, die gegebenenfalls weniger geeignet ist und dem-
entsprechend weniger Besucher*innen auf die Website lockt (vgl. Alpar et al. 2015: 217). 

Wie die Keywords für die jeweiligen Unterseiten und Blogbeiträge der Website ermittelt wurden, 
wurde bereits in Kapitel 5.3 erläutert. Bei den Keywords kommt es aus SEO-Sicht vor allem auf die 
Häufigkeit des Hauptkeywords sowie die Positionen der Keywords an. Die Texte auf den jeweiligen 
Seiten sollten eine gewisse Keyworddichte (auch: keyword density) aufweisen, jedoch muss soge-
nanntes Keyword Stuffing (dt. stopfen) vermieden werden. Werden Keywords inflationär verwen-
det, erscheint ein Text nicht nur für die Leser*innen, sondern auch für Suchmaschinen unnatürlich 
und wird gegebenenfalls schlechter im Ranking bewertet (vgl. Lewandowski 2015: 95). Die ge-
wünschte Keyworddichte innerhalb einer Seite kann mithilfe von WDF*IDF berechnet werden. 
Diese Formel berechnet das Verhältnis der „Within Document Frequency“ (kurz: WDF, dt. Häufig-
keit innerhalb des eigenen Dokuments) eines Keywords zur „Inverse Document Frequency“ (kurz: 
IDF, dt. Häufigkeit innerhalb aller Dokumente) (vgl. Alpar et al. 2015: 233f). Diese Berechnung 
übernimmt bei der Website von GIO casa das Plugin Yoast SEO und stuft die Keyworddichte in 
der SEO-Ampel ein. Das Hauptkeyword sollte in der Hauptüberschrift <h1> sowie nach Möglichkeit 
in den Zwischenüberschriften (<h2> bis <h6>) erscheinen (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 408). Au-
ßerdem sollten auch sekundäre Keywords wie Synonyme und Pluralformen verwendet werden, da 
diese ebenfalls zu einem konsistenten Keyword-Einsatz führen. Die Verwendung des Haupt-
keywords in den Meta-Daten und dem Permalink der Unterseite wirken sich zusätzlich positiv auf 
die Bewertung der Suchmaschinen aus. Diese Aspekte werden auch von der SEO-Ampel geprüft. 
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Die SEO-Ampel des Plugins Yoast SEO sollte jedoch nur als Anhaltspunkt gesehen werden, wes-
halb eine grüne oder orangefarbene Einstufung als ausreichend zu bewerten ist. Auch hier gilt 
wieder, dass das Nutzungserlebnis der Besucher*innen wichtiger ist als perfekt erfüllte SEO-Maß-
nahmen.  

Die im Kontext der Benchmark-Analyse erwähnte Ladegeschwindigkeit einer Website beeinflusst 
das Suchmaschinenranking ebenfalls. Benötigt die Website oder bestimmte Inhalte der Website 
viel Zeit zum Laden, kann dies zu einer erhöhten Absprungrate führen, weshalb Suchmaschinen 
Seiten mit einer langen Ladezeit beim Ranking abstrafen (vgl. Lewandowski 2015: 169). Um den 
Pagespeed möglichst gering zu beeinträchtigen, wurden sämtliche Bilder, die auf der Website ver-
wendet wurden, mithilfe des Plugins EWWW Image Optimizer weboptimiert. Dadurch wurden unter 
anderem die Bildgröße und Auflösung der Fotos auf eine passende Größe verringert und Spei-
cherplatz gespart. Darüber hinaus wurden Medien, wie Bilder oder Videos, durch das Alt-Attribut 
mit einem sogenannten Alternativ-Text ausgestattet, der beispielsweise bei Ladeschwierigkeiten 
der Medien angezeigt wird und die Website darüber hinaus barrierefreier gestaltet (vgl. Alpar et al. 
2015: 177). 

Suchmaschinen belohnen gut strukturierte Inhalte und eine korrekte Semantik innerhalb der Do-
kumente einer Website. Daher wurde auf den Inhaltsseiten der Website von GIO casa, wie den 
Blogbeiträgen, darauf geachtet, die verschiedenen Textelemente mit sinnvollen HTML-Tags zu 
versehen. Einige davon, wie <div> oder <p> verwendet WordPress automatisch, für Überschriften 
müssen die HTML-Tags jedoch manuell zugeordnet werden. Der Tag <h1> wird dabei für die Haup-
tüberschrift verwendet und sollte pro Seite nur einmal vorkommen (vgl. Alpar et al. 2015: 237). 
Zwischenüberschriften werden hierarchisch mit <h2>, <h3>, etc. betitelt und strukturieren damit 
die Tiefe des Textes. Innerhalb der Texte wird außerdem mit Hervorhebungen in Form von kursiver 
Schrift, die den HTML-Tag <em> tragen, gearbeitet. So können sich nicht nur die Besucher*innen 
der Website besser in den Textinhalten orientieren und gesucht Inhalte schneller finden, sondern 
auch Suchmaschinen werden auf wichtige Inhalte hingewiesen (vgl. Alper et al. 2015: 238). 

Wichtig bei Texten auf der Website ist, dass diese sich sowohl innerhalb der Website als auch im 
Vergleich mit anderen Websites nicht wiederholen. Ähneln Texte sich zu sehr oder sind sogar 
identisch, werden sie als Duplicate Content bezeichnet. Dieser Duplicate Content sollte zwingend 
vermieden werden, da er nicht nur eine Redundanz für die Besucher*innen darstellt, sondern auch 
von den Suchmaschinen als negativ wahrgenommen wird (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 430). Dies 
kann gegebenenfalls zu Abstrafungen im Ranking führen oder sogar dafür sorgen, dass „Suchma-
schinen die Relevanz und Vertrauenswürdigkeit der Domain anzweifeln“ (Alpar et al. 2015: 208). 

Auch der mithilfe des Plugins Breadcrumb NavXT erzeugte Brotkrumenpfad auf den Unterseiten 
der Website kann sich positiv auf das Google-Ranking auswirken. Dieser zeigt nämlich nicht nur 
den Nutzer*innen wo sie sich auf der Website befinden, sondern gibt auch den Suchmaschinen 
wichtige Hinweise auf die Hierarchieebene, auf der die Seite liegt (vgl. Alpar et al. 2015: 191f). 
Darüber hinaus wird die Website auf diese Weise um einige interne Verlinkungen ergänzt. Diese 
tragen zusätzlich zur Suchmaschinenoptimierung bei, denn besonders Seiten mit relevanten Inhal-
ten sollten stark verlinkt werden. Die Verteilung dieses sogenannten Linkjuice signalisiert Suchma-
schinen die Wichtigkeit der darauf zu findenden Inhalte (vgl. Erlhofer/Brenner 2018: 429). 
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7 Reflexion und Fazit 
Die Umsetzung der Website konnte im Rahmen der vorliegenden medienpraktischen Bachelorar-
beit vollständig durchgeführt werden, wobei anzumerken ist, dass sowohl der Blog als auch das 
Sortiment auf der Katalogseite und des Etsy-Shops kontinuierlich erweitert werden. Da die Perfor-
mance der Website in der kurzen Zeit nicht aussagekräftig ist, wurde die Website anhand der in 
der Benchmark-Analyse verwendeten Kategorien und der Bewertungen des Contents durch das 
Plugin Yoast SEO evaluiert.  

In den Kategorien Usability, Joy of Use und Nutzen erfüllt die Website von GIO casa alle Punkte, 
da sie über die wünschenswerten Funktionen und Inhalte verfügt und sowohl optisch als auch 
inhaltlich abwechslungsreich und übersichtlich strukturiert ist. Im Bereich der Technik schneidet die 
Website ebenfalls gut ab. Lediglich bei der Ladegeschwindigkeit der mobilen Version liegt die Web-
site in manchen Punkten leicht über der gewünschten Geschwindigkeit, was jedoch bei sämtlichen 
Wettbewerbern ebenfalls der Fall war. In der Kategorie der Content-Qualität besteht die Website 
von GIO casa alle fünf Punkte. Der Flesch-Index liegt jedoch an der Grenze des gewünschten 
Wertes, was an den verwendeten Fachbegriffen in den Blogartikeln und dem nicht-deutschspra-
chigen Namen des Unternehmens, der entsprechend häufig vorkommt, liegen kann. Bei der Ge-
staltung der Website kann sie mit ihrem schlichten, modernen und responsiven Design ebenfalls 
alle Punkte der Kategorie erfüllen. Insgesamt schneidet die im Rahmen der vorliegenden Bachelo-
rarbeit konzipierte und umgesetzte Website sehr gut bei der Analyse ab. 

Die SEO-Analyse des Plugins YOAST SEO in Form der SEO-Ampel zeigt, dass sämtliche veröf-
fentlichte Seiten und Beiträge auf der Website von GIO casa den grünen oder orangefarbenen 
Status erhalten. Aus den zuvor erläuterten Gründen sind diese beiden Statusmöglichkeiten als 
ausreichend zu bewerten. Die Lesbarkeitsanalyse des Plugins vergibt an alle Seiten und Beiträge 
der Website den grünen Status, was als sehr gut einzustufen ist. Davon ausgenommen sind die 
Seite der Datenschutzerklärung und des Impressums, da diese nicht als Content, sondern als 
rechtliche Informationen zu betrachten sind. 

Das Endergebnis des Online-Auftritts von GIO casa entspricht damit insgesamt den Vorstellungen 
und konnte letztendlich wie geplant umgesetzt werden. Trotzdem sind während des Prozesses der 
Umsetzung ein paar Hürden und Probleme aufgetreten. Zunächst hat sich das ausgewählte Theme 
der Website weniger anpassen lassen als bei der Auswahl erwartet, was vermutlich daran liegt, 
dass es sich um ein kostenloses Theme handelt. Das geplante Design konnte durch zusätzliches 
CSS schließlich umgesetzt werden, was jedoch zeitintensiver war als ursprünglich geplant.  

Bei der Verbindung mit Google Analytics wurde für die notwendige Implementierung des Tracking-
Tags in den Quellcode der Website zunächst ein anderes Plugin verwendet. Trotz korrekter Ver-
wendung des Plugins und der befolgten Anleitung konnte der Tag nicht von Google Analytics im 
Quellcode der Seite gefunden werden. Daher musste an dieser Stelle zum Plugin Google Site Kit 
gewechselt werden und der Tag manuell eingefügt werden, damit die Verbindung zu Google Ana-
lytics funktioniert hat. 

Als größte Hürde während der Umsetzung des Projekts stellte sich die Verbindung des externen 
Online-Shops bei Etsy mit der Website von GIO casa heraus. Das erste Konzept hatte vorgesehen, 
dass die Produkte des Online-Shops mithilfe eines entsprechenden Plugins in eine Unterseite der 
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Website implementiert werden. Die dafür benötigte API Key wurde jedoch auch nach längerer War-
tezeit noch nicht genehmigt, sodass die Schnittstelle nicht funktionsfähig war. Nach einiger Re-
cherche stellte sich heraus, dass dies zum Zeitpunkt der Erstellung der vorliegenden Bachelorar-
beit ein allgemeines Problem bei Etsy war und sich bis zum Abgabetermin nicht ändern würde. 
Daher musste das Konzept kurzfristig umgeändert werden und entsprechende Abschnitte in der 
schriftlichen Arbeit umgeschrieben werden. Beim neuen Konzept fungiert die Unterseite „Katalog“ 
als Vorstellung des Sortiments mitsamt eines FAQ-Elements. Besucher*innen können über die 
Hauptnavigation und entsprechend benannte Buttons zum externen Etsy-Shop gelangen. Dieses 
Konzept konnte ohne weitere Zwischenfälle umgesetzt werden. 

Nach der Sperrfrist, in der die Website nicht verändert werden darf, und einem Briefing zur Hand-
habung wird die Website von GIO casa vollständig an das Team des Unternehmens übergeben. 
Neue Produkte, die ins Sortiment des Etsy-Shops aufgenommen werden, sollen weiterhin auch in 
der Katalog-Seite der Website mit den entsprechenden Informationen und Verlinkungen hinzuge-
fügt werden. Außerdem soll, wie bereits erwähnt, mindestens zweimal im Monat ein neuer Blog-
beitrag veröffentlicht werden, um den Content stetig zu erweitern. Dabei sollen die in Kapitel 6 
erläuterten SEO-Maßnahmen auch auf die neuen Inhalte angewandt werden. Je nach Saison und 
aktuellen Farben soll außerdem das Banner der Startseite mit neuen Bildern befüllt werden. Das 
Banner der Profil-Seite des Etsy-Shops muss dabei entsprechend angepasst werden. Die weitere 
Pflege und inhaltliche Fortsetzung der Website liegt in der Verantwortung von GIO casa.  
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Anhang 
Anhang 1: Instagram Analytics  

 
Zielgruppe (Quelle: Instagram (Stand: April 2022)) 
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Anhang 2: Use Cases 

Use Case Nummer Nr. 1 

Akteure Researcher (Suchende ohne/mit sehr geringem Vorwissen) 

Ziele Überblick über Interieur/Häkeldeko verschaffen 

Auslöser/Trigger Suchende klicken einen Link zur Website an 

Vorbedingungen Suchende haben Internetzugang + passendes Endgerät 

Standardablauf 1. Suchende gelangen über Suchmaschine oder Social Media auf 
die Website; mögliche Suchbegriffe: Strickkorb, Häkeldeko, Brot-
korb Strick, etc. 

2. Suchende verschaffen sich einen Überblick der Homepage. 
3. Suchende nutzen die Hauptnavigation, um sich durch die Seite 

zu manövrieren. 
4. Suchende konsumieren informative Inhalte der Website (Blog 

„Einblick“). 
5. Suchenden gefallen Produkte und klicken auf Social-Media-Icon, 

um der Seite zu folgen/sie später wiederzufinden. 

Alternative Abläufe 3a Suchende finden die Website nicht ansprechend und verlassen 
sie sofort. 

3b Suchende empfinden die Navigation als unübersichtlich und ver-
lassen die Website. 

4a Bedürfnis der Suchenden wurde nicht erfüllt, Suchende verlassen 
die Website wieder. 

5a Suchende besuchen den Etsy-Shop, um die Produkte genauer 
anzusehen und ggf. zu kaufen. 

Schlussfolgerungen - Website muss ansprechend und übersichtlich gestaltet sein 
- Website benötigt klar strukturierte Navigation 
- Website benötigt leicht verständliche Inhalte, die eine Einfüh-

rung ins Thema bilden 
- Weiterführende Links zu Social-Media-Kanälen 

 

 

Use Case Nummer Nr. 2 

Akteure Browser (Suchende mit Vorwissen ohne klares Suchziel) 

Ziele neue Firmen und Produkte im Interieur-Bereich kennenlernen 

Auslöser/Trigger Suchende klicken einen Link zur Website an 

Vorbedingungen Suchende haben Internetzugang + passendes Endgerät 

Standardablauf 1. Suchende gelangen über Social Media oder Etsy-Shop auf die 
Website und möchten mehr über die Marke erfahren. 

2. Suchende verschaffen sich einen Überblick der Website über 
Hauptnavigation. 
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3. Suchende schauen Produkte auf der Website an. 
4. Suchenden gefallen die Produkte und besuchen den Online-

Shop, um ggf. Kauf zu tätigen. 

Alternative Abläufe 3a Suchende möchten sich über die Besonderheiten der Produkte 
und Materialien informieren und besuchen Unterseiten (Blog „Ein-
blick“ & „Über uns“-Seite. 

4a Suchenden gefallen die Produkte nicht und sie verlassen die 
Website. 

4b Suchende möchten nicht direkt etwas kaufen, besuchen aber die 
Social-Media-Kanäle, um die Marke wiederzufinden. 

Schlussfolgerungen - Website muss ansprechend und übersichtlich gestaltet sein 
- Website benötigt klar strukturierte Navigation 
- Online-Shop/Weiterführende Links zu virtuellem Marktplatz 
- Weiterführende Links zu Social-Media-Kanälen 

 

 

Use Case Nummer Nr. 3 

Akteure Sucher (Suchende mit viel Vorwissen und klaren Suchziel) 

Ziele Dekorationsgegenstände kaufen, konkrete Informationen auf der 
Website finden 

Auslöser/Trigger Suchende klicken einen Link zur Website an 

Vorbedingungen Suchende haben Internetzugang + passendes Endgerät 

Standardablauf 1. Suchende gelangen über Suchmaschine, Social Media oder Etsy-
Shop auf die Website. 

2. Suchende nutzen die Suchfunktion, um die passenden Informati-
onen für ihre Suchintention direkt zu finden. 

3. Suchende konsumieren entsprechende Inhalte. 
 

Alternative Abläufe 3a Suchende besuchen Online-Shop, um Produkte zu kaufen. 

3b Suchende nutzen Kontaktformular, um konkrete Fragen zu klären. 

Schlussfolgerungen - Website benötigt direkt sichtbare Suchfunktion, die von allen 
Seiten erreichbar ist  

- Online-Shop/Weiterführende Links zu virtuellem Marktplatz 
- Website sollte über ein Kontaktformular verfügen 
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Anhang 3: Wettbewerbsanalyse 

Screenshots der Website haekelwonderland.net 

 

Screenshot: Startseite (Quelle: https://www.haekelwonderland.net/) 

 

 

Screenshot: Startseite (Quelle: https://www.haekelwonderland.net/) 
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Screenshot: Kategorie-Seite (Quelle: https://www.haekelwonderland.net/) 
 

  
Screenshot: Unterseite (Quelle: https://www.haekelwonderland.net/) 
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Screenshot: Unterseite (Quelle: https://www.haekelwonderland.net/) 

 

  
Screenshot: Footer; Quelle (https://www.haekelwonderland.net/) 

 

Screenshots der Website olga1978knitting.de 
 

 

Screenshot: Startseite (Quelle: https://olga1978knitting.de/) 
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Screenshot: Unterseite (Quelle: https://olga1978knitting.de/) 
 

 
Screenshot: Shop-Seite (Quelle: https://olga1978knitting.de/) 
 

  
Screenshot: Footer (Quelle: https://olga1978knitting.de/) 
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Screenshot: Footer (Quelle: https://olga1978knitting.de/) 

 

Screenshots der Website gemachtmitliebe.de 

 

Screenshot: Startseite (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/) 

 

 

 
Screenshot: Startseite (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/) 
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Screenshot: Blogbeitrag (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/) 

 

 

Screenshot: Blogbeitrag (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/) 

 

 

  
Screenshot: Footer (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/)
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Screenshot: Kategorie-Seite (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/) 

 

 

  

Screenshot: Navigation in der mobilen Ansicht (Quelle: https://www.gemachtmitliebe.de/) 
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Anhang 4: Benchmarking 

 olga1978knitting haekelwonderland gemachtmitliebe 

Usability    
Gibt es eine Suchfunktion? JA NEIN JA 
Gibt es ein Kontaktformular? JA JA JA 
Folgt die Hauptnavigation der 
„7+/-2“-Regel? 

NEIN JA JA 

Ist die Website mobil über-
sichtlich und gut nutzbar? 

JA JA TEILS 

Joy of Use    
Ist die Website bildreich? JA JA JA 
Gibt es Angebote (außer ei-
nem Shop), die einen Mehr-
wert bieten? 

NEIN TEILS JA 

Ist die Website optisch anspre-
chend? 

JA TEILS JA 

Ist der Content abwechslungs-
reich? 

NEIN TEILS JA 

Nutzen    
Wirkt die Seite übersichtlich? JA JA NEIN 
Enthält die Seite informative 
Inhalte? 

NEIN JA JA 

Bietet die Website Kontakt-
möglichkeiten für Rückfragen? 

JA JA JA 

Sind Navigationspunkte klar 
formuliert? 

JA JA JA 

Technik    
Ist die Website responsiv? JA JA TEILS 
Funktionieren die Links? JA JA JA 
Ist die Ladegeschwindigkeit 
(mobil/Desktop) kurz genug 
(<2 Sek.)? 

NEIN/JA NEIN/JA NEIN/NEIN 

Gibt es einen Brotkrumen-
pfad? 

TEILS JA NEIN 

Content-Qualität    
Ist der Content passend? JA JA JA 
Sind Grammatik und Recht-
schreibung korrekt? 

NEIN TEILS JA 

Sind die Kategorien passend 
und erfüllen die inhaltlichen Er-
wartungen? 

JA JA JA 

Ist der Lesbarkeitsindex (Fle-
sch-Index) der Texte mindes-
tens „normal“ (>60)? 

JA NEIN JA (knapp) 

Gestaltung    
Ist die Schriftart passend und 
lesbar? 

JA NEIN JA 

Gibt es ein klares Corporate 
Design/konsistentes Design? 

JA TEILS JA 

Ist das Layout responsiv? JA JA JA 
Ist die gestalterische Auftei-
lung passend? (genug Weiß-
räume etc.) 

JA JA TEILS 
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Anhang 5: Wireframes 

 

Wireframe Startseite (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc)  
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Wireframe Katalog (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc) 
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Wireframe Blogseite „Einblick“ (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc) 
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Wireframe Blogbeitrag (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc) 
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Wireframe Kategorie Blogbeiträge (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc) 
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Wireframe „Über uns“-Seite (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc)  
 

 

Wireframe Kontaktseite (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc) 
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Wireframe Startseite in mobiler Ansicht (Quelle: Eigene Darstellung mit wireframe.cc) 
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Anhang 6: Styleguide 

Favicon:    

Farben: 

 

 

 

#ffffff 

 

 

 

#f25f70 

 

 

 

#444444 

 

 

 

#dddddd 

 

 

 

#bebcb7 

• Hintergrund 
• Schrift Nav. 
• Schrift But-

tons 

• Icons 
• Hover Links 
• Hover But-

tons 
• Balken Nav. 

(nur mobile) 

• Textfarbe 
Body 

• Buttons 

• Balken Ele-
mente 

• Balken Nav. 

 

Typografie: 

Seitentitel und Überschriften Schriftart:  

Texte Schriftart:            Source Sans Pro 

 Font-Family Font-Size Font-Weight Besonderheit 

Header/Seitentitel Segoe UI 2.0736 rem 300  

Navigation Source Sans Pro 0.8333 rem 700 Versalien 

Body Source Sans Pro 18 px 300  

Buttons Source Sans Pro 0.69444 rem 600 Versalien 

Zitat Source Sans Pro 36 px 300  

Icons und Buttons: 

 

Social Media Icons:  

 

Suche-Icon:                

Buttons normal:         

Buttons hover:           
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Anhang 7: Etsy-Shop-Profil 

 

Screenshot: Shop-Profil auf Etsy (Quelle: https://www.etsy.com/de/shop/GIOcasaDeco) 

 

 

 

Screenshot: Shop-Profil auf Etsy (Quelle: https://www.etsy.com/de/shop/GIOcasaDeco) 
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Anhang 8: Keyword-Analyse 

 

Screenshot: Keyword-Überblick Sistrix (Quelle: Sistrix GmbH)  

 

 

Screenshot: Google Suggest (Quelle: Google)  

 

 

Screenshot: Ähnliche Fragen Google (Quelle: Google) 
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Screenshot: Keywords exportiert von Keywordtool.io (Quelle: keywordtool.io) 

 

 

Anhang 9: Zusätzlicher Code zum Anzeigen der Kategorie-Beschreibung 

 

Screenshot: Ergänzter Code in Datei archive.php zum Anzeigen der Kategorie-Beschrei-
bung (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Anhang 10: 

  

Screenshot: Zusätzliches CSS im WordPress-Customizer (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Screenshot: Startseite der Website ohne zusätzliches CSS (Quelle: https://gio-casa.de) 

 

 

 

Screenshot: Startseite der Website mit zusätzlichem CSS (Quelle: https://gio-casa.de) 

 



56 

Eidesstattliche Erklärung 
Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und ohne unzulässige Hilfe 
Dritter und ohne Benutzung anderer als der angegebenen Hilfsmittel angefertigt habe.  

Die aus anderen Quellen direkt oder indirekt übernommenen Daten und Konzepte sind unter 
Angabe der Quelle gekennzeichnet. Dies gilt auch für Quellen aus eigenen Arbeiten.  

Ich versichere, dass ich diese Arbeit oder nicht zitierte Teile daraus vorher nicht in einem 
anderen Prüfungsverfahren eingereicht habe.  

Mir ist bekannt, dass meine Arbeit zum Zwecke eines Plagiatsabgleichs mittels einer Plagi-
atserkennungssoftware auf ungekennzeichnete Übernahme von fremdem geistigem Eigen-
tum überprüft werden kann.  

Titel der Arbeit: Konzeption und medienpraktische Umsetzung einer Website für eine Inte-
rieur-Marke 

Matrikelnummer: 

Name in Druckbuchstaben: Salomé Shirin Razaq 

Ort / Datum Unterschrift 


