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 www.djung.de

 Gemeinschaftspraxis 
Dres. Jung

➔ Zielgruppe: Patienten

➔ Inhalt: Vorab: Das ist kein gewöhn-

licher Praxisauftritt, sondern eine 

Rundumvorstellung der Arbeit inkl.  

Erfahrungen des Ärzte-Ehepaars Jung. 

Neben der klassischen allgemeinärzt-

lichen Versorgung bietet die Lehrpra-

xis der Uni Heidelberg u. a. Akupunk-

tur, Homöopathie und Suchttherapie. 

Fotos und Fragebögen geben Einblick 

in die Philosophie der Praxisinhaber. 

Ob in der Rubrik Baumgedanken oder 

Neidköpfe – überall scheint sympa-

thisch die Originalität und das Enga-

gement der Jungs durch.

➔ Gestaltung: Die Einstiegsseite zeigt 

einen verträumten Blick über den 

Neckar auf die Heidelberger Altstadt. 

Großformatige Fotos bringen Ab-

wechslung in den Auftritt. Eine über-

sichtliche Menüleiste macht die Na-

vigation einfach. Das von Rubrik zu 

Rubrik uneinheitliche Layout schafft 

allerdings etwas Unruhe.

➔ Highlight: Internetzugang im Warte-

zimmer.

➔ Fazit: Ein origineller Webauftritt, der 

weit über das Medizinische hinaus-

geht und Idealismus und Persönlich-

keit vermittelt.
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 www.schlafpraxis.com

 Praxis Dr. Schenk

➔ Zielgruppe: Patienten

➔ Inhalt: Die Praxis für Neurologie, 

Psychiatrie und psychotherapeutische 

Medizin von Dr. Schenk stellt auf ih-

rem Webauftritt  Team plus Leistun-

gen vor und bietet aktuelle Hinter-

grund informa tionen zu Themen rund 

um den Schlaf. Der nüchterne Ton der 

Texte wirkt seriös, doch mancher Pati-

ent vermisst möglicherweise eine et-

was persönlichere Ansprache. Die Hin-

weise auf aktuelle Gesundheitsveran-

staltungen zeigen, dass sich das Ärzte-

team für Prävention und Gesundheits-

aufklärung einsetzt. Vergeblich sucht 

man das Impressum. 

➔ Gestaltung: Die Farben – topmodern 

in Blau und Orange – stehen für Klar-

heit und Offenheit. Die großen Icons 

und abgerundeten Ecken deuten das 

Web 2.0 an, ohne die traditionellen 

Sehgewohnheiten allzu stark heraus-

zufordern. Das konsequent durchge-

haltene Layout vermittelt den Ein-

druck von Ordnung und Überblick. 

➔ Highlight: Ausführliche Infos zum 

Thema Schlaf.  

➔ Fazit: Ein Auftritt, der durch Transpa-

renz und Seriosität Vertrauen schafft, 

dem jedoch noch etwas die persön-

liche Note fehlt.
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Site-Seeing
Unsere Rubrik Site-Seeing führt 

Sie zu ausgewählten Zielen in den 

Weiten des World Wide Web. Wir 

sichten für Sie als Arzt interes-

sante Internetseiten zu bestimm-

ten Themenkreisen und stellen 

kurz das jeweilige Angebot vor: 

Welche Inhalte stehen bereit? Wird 

ein Newsletter verschickt? Gibt es 

Besonderheiten wie eine Link-

Sammlung, einen Shop oder ein 

Internetforum?

Neben einer Beschreibung mit 

den Highlights fi nden Sie am Ende 

einen Wertungskasten. Er fasst 

den  Gesamteindruck der Site 

zusammen:

➔  „Inhalt“ steht dabei für Umfang 

und Qualität der  angebotenen 

Informa tionen und Dienste.

➔  „Gestaltung“ bewertet das Design 

und die Farbwelt der Website. 

Dabei wird z. B. die  Bildauswahl 

sowie die Qualität der  gezeigten 

 Abbildungen unter die Lupe 

 genommen. 

➔  Bei „Funktionalität“ dreht sich al-

les um die Benutzer freundlichkeit 

einerInternet-Seite: Wie ist die 

Menüführung? Treten besonders 

lange Ladezeiten auf? 

Wie wird die  Website von ver-

schiedenen Browsern dargestellt? 

In wieweit sind die  Kriterien der 

Barriere freiheit berücksichtigt?

Viel Spaß beim Nachsurfen 

wünscht Ihre  

med·online-Redaktion.

Falls Sie Ihre eigene Homepage 

in der Rubrik Site-Seeing bewer-

ten lassen möchten, schicken 

Sie einfach eine E-Mail mit dem 

Betreff „Site-Seeing med-online“ 

und Angabe  der entsprechenden 

Internet adresse an Nicola Birner, 

E-Mail: birner@urban-vogel.de. fa
h(
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 www.upk-essen.de

 Urologische 
Praxisklinik Essen

➔ Zielgruppe: Patienten

➔ Inhalt: Drei Fachärzte mit einer lan-

gen Liste an Zusatzqualifikationen 

(u. a. Naturheilkunde, Tumortherapie, 

Männergesundheit, BWL) präsentie-

ren auf ihrer Praxis-Homepage ein-

drucksvoll ihre Angebote. Viele der 

Leistungen werden detailliert und 

verständlich vorgestellt. Per Formular 

kann man seinen Terminvorschlag 

für den Praxisbesuch eingeben sowie 

Rezept- oder Überweisungswünsche 

vorab mitteilen. Anfahrtsskizzen er-

leichtern den Erstbesuch. 

➔ Gestaltung: Ein tolles Logo, eine tolle 

Website. Dahinter steckt eine preisge-

krönte Design-Agentur. Das grasgrüne 

Logo mit dem roten Tropfen ist der 

Eyecatcher, eine türkise Linie grenzt 

die Menüleiste ab. Zu den drei Farben 

gesellt sich der Text in Dunkelgrau. 

Dieses Farbquartett taucht an verschie-

denen Stellen wie den Infokästen, De-

kofotos oder Icons wieder auf und ver-

stärkt so den harmonischen Eindruck. 

➔ Highlight: Impressionen aus der Pra-

xis mit hervorragenden Fotos. 

➔ Fazit: Ein vorbildlicher Praxisauftritt, 

der Kompetenz, Kundenorientierung 

und Gestaltungswillen vermittelt.

 www.praxisklinik-ortho.de

 Orthopädische Praxis-
klinik in Dresden

➔ Zielgruppe: Patienten

➔ Inhalt: Der freundliche Willkommens-

gruß auf der Einstiegsseite ist gleich-

zeitig ein gelungenes Kurzprofil mit 

Alleinstellungsmerkmal. So stehen 

den Patienten neben den Standard-

angeboten auch Traditionelle Chine-

sische Medizin und Akupunktur zur 

Auswahl. Die ausführliche Vorstellung 

der Ärzte und das nette Teamfoto 

schaffen Vertrauen. Die Leistungen 

werden gut verständlich vorgestellt.

➔ Gestaltung: Die Praxisbetreiber be-

kennen Farbe. Ob im Logo, in Deko-

Elementen, Überschriften und sogar 

dem T-Shirt der Teammitglieder: Seri-

öses Rotbraun ist die Farbe der Wahl. 

Durch die luftige Aufteilung entsteht 

Ruhe, die konsequent durchgehaltene 

Seitenaufteilung schafft Ordnung. Viel 

Weißraum, große (und schöne) Fotos, 

eine augenfreundliche Schriftgröße 

und viele Absätze kommen dem Mo-

nitorbetrachter entgegen. Medizini-

sche Illustrationen und Röntgenbilder 

sind gut integriert und lassen sich per 

Klick vergrößern. 

➔ Highlight: Dem Datenschutz wird 

eine eigene Seite gewidmet.

➔ Fazit: Verständlich, übersichtlich, gut.

 www.praxisklinik2000.com

 Orthopädische Praxis-
klinik in Freiburg

➔ Zielgruppe: Patienten

➔ Inhalt: Bei guten Internetagenturen 

überlegt sich zunächst ein Profi die In-

formationsarchitektur, bevor ein Desi-

gner das Denken anfängt. Das ist gera-

de bei viel Inhalt wichtig. Bei diesem 

Web auftritt geht angesichts der Fülle 

an Informationen der Überblick verlo-

ren. Ausführliche Erklärungen der 

Krankheitsbilder, Illustrationen, Video-

clips, Beschreibungen von OP-Alterna-

tiven, Zusatzinfos als PDF etc. kommen 

nicht zur verdienten Geltung. Weder 

eine webgerechte Unterteilung noch 

eine online- und patientengerechte 

Sprache spornen zum Lesen an.

➔ Gestaltung: Auch die Gestaltung ver-

festigt den Eindruck der Reizüberflu-

tung. Über 30 Links auf der Startseite, 

ein rotierender Lichtpunkt, sich bewe-

gende Vierecke, wechselnde Abbil-

dungen – der Betrachter weiß gar 

nicht, worauf er sein Augenmerk zu-

erst richten soll. Weniger wäre mehr. 

Hinzu kommt die extrem kleine Schrift 

mit geringem Zeilenabstand.

➔ Highlight: Das regelmäßige Praxiskli-

nik-Journal zum Download.

➔ Fazit: Eine Fülle an guten Informatio-

nen, aber nicht webgerecht verpackt.
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 www.mybestmix.de

 My best Mix
➔ Zielgruppe: Müsli-Liebhaber

➔ Inhalt: Richtig gute Ideen erkennt man 

daran, dass sie nachgeahmt werden. 

Kurz nach mymuesli.com starteten 

weitere Müslimixer im Netz. Blogger 

streiten nun, welcher Anbieter der bes-

te ist. Dass die Anbieter verdeckt mit-

bloggen, erschwert die Entscheidung. 

Da hilft nur der Selbstversuch. Mybest-

mix.de ist ganz ähnlich aufgebaut wie 

mymuesli.com, allerdings wirken De-

sign und Text eine Spur altbackener. 

Statt der flotten Müsli-Büchse gibt es 

eine ökopapierbraune Tüte à la Re-

formhaus. Die gewissen Extras wie 

Blog und Pressespiegel fehlen hier. Da-

für ist das Müsli einen Hauch billiger.

➔ Gestaltung: Trotz Wiederholungsge-

fahr: viel Weißraum, wenig Rubriken, 

große Schrift, freigestellte Fotos, run-

de Ecken. Ein hypermoderner Ein-

druck entsteht trotzdem nicht. Das 

liegt unter anderem am etwas bie-

deren Logo (erinnert an eine Biobrot-

bäckerei), dem orangefarbenen und 

dadurch dominierenden Hintergrund 

und den Fotos der Zutaten, die nicht 

ganz so lecker rüberkommen.

➔ Highlight: Glutenfreies Müsli für 

Menschen mit Zöliakie.

➔ Fazit: Einen Bestellversuch wert.

 www.mymuesli.com

 mymuesli
➔ Zielgruppe: Müsli-Liebhaber

➔ Inhalt: Da geht Designern, Textern, 

Unternehmensberatern und Müsli-Es-

sern das Herz auf. Eine konzeptionell 

von oben bis unten gut durchdachte 

Website mit einer guten Geschäfts idee. 

Seit 2007 bieten drei Jungs aus Passau 

Müslis zum Selbermischen per Internet 

an. Ob tibetanische Goji-Beeren oder 

Hanfnüsse – unter 566 Billiarden mög-

lichen Mischungen ist für jeden Rosi-

nenpicker etwas dabei. Die Texte sind 

genauso knusprig wie die Zutaten. Mi-

xen und bestellen ist kinderleicht. 

➔ Gestaltung: Vielleicht ist das schon 

Web 3.0: Die nächste Generation weiß, 

wie man Webseiten macht, so wie sie 

mit 18 Jahren lernt, Auto zu fahren. 

Diesen Auftritt haben die drei Freunde 

selbst entwickelt und das Design über-

zeugt: viel Weißraum, wenig Rubriken, 

große Schrift, freigestellte Fotos, runde 

Ecken. Auch die PR liegt in den eige-

nen Händen: „Liebe PR-Agenturen, 

vielen Dank für die vielen E-Mails. Aber 

wir würden gerne weiterhin die Kom-

munikation selbst übernehmen.“ 

 
➔ Highlight: Der engagierte Blog, der 

auf große Resonanz stößt und zum 

Unternehmenserfolg beigetragen hat.

➔ Fazit: Lecker! Unbedingt anschauen.

 www.cereal-club.de

 The Cereal Club
➔ Zielgruppe: Müsli-Liebhaber

➔ Inhalt: Nachahmer Nr. 2 bietet sein 

Müsli in der Schachtel an und versucht 

mit noch mehr Abwechslung zu punk-

ten. Schon bei der Wahl der Müslibasis 

muss man sich zwischen Südseetraum, 

1001 Nacht, Wellness-Flakes, Elbmix 

und Co. entscheiden. Wer unter Ent-

scheidungsschwäche leidet, kommt 

bei den weiteren Zutaten richtig ins 

Straucheln. Blütenpollen, Ymerdrys 

pur (gibt es die auch unpur?), Aloe 

Vera u.v.m. Nur ein amerikanophiler 

Unternehmer kann seinen Kunden so-

viel freie Wahl abverlangen. Tatsäch-

lich stammt die Idee aus den USA, wie 

die Rubrik „Über uns“ preisgibt.  

➔ Gestaltung: Ohne Struktur hilft auch 

der geliebte Weißraum nichts. Auf der 

Einstiegsseite steht das Müsli im luft-

leeren Raum. Hier und dort ein Strich 

oder ein anderes Element könnten für 

besseren Zusammenhalt sorgen. Wit-

zig ist die Cereal Show, dort flimmern 

die Zutaten wie beim einarmigen 

Banditen über den Bildschirm. 

➔ Highlight: Stefanies Experiment (Be-

suchermüsli mit Blütenpollen u. a.).

➔ Fazit: Wer grad keine Zeit hat, in die 

Juju Cereal Bar nach Los Angeles zu 

jetten, findet hier ein gute Alternative.
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 www.mercedes-benz.de

 Mercedes-Benz 
➔ Zielgruppe: Jeder

➔ Inhalt: „Oh Lord, won´t you buy me 

a Mercedes Benz” (Janis Joplin). Falls 

die S-Klasse nicht gleich vom Himmel 

fällt, sorgt der Mercedes-Webauftritt 

für Ausgleich. Dort springt das kara-

mellfarbene hybridgetriebene Strom-

linienbaby (Tom Wolfe) ins Auge. 

Macht 73.000 Euro – Fantasiebegabte 

zahlen nach persönlicher Konfigurati-

on etwas mehr. Mit Modellvergleich 

und Konfigurator kann man sich 

schnell für die „Ikone der Fortbewe-

gung“ (Mercedes-Benz) entscheiden. 

➔ Gestaltung: Beim Autokauf hat das 

Großhirn nur 1% Mitentscheidungs-

recht, der Rest ist Gefühl. Das nutzen 

Webdesigner schamlos aus. Cabrios 

vor Traumkulissen, coole Musik und 

blonde Frauen im Mercedes-Benz-TV. 

Auf den Bildern scheint die Sonne, als 

wäre das Fototeam zum Shooting auf 

den Mount Everest geklettert. Wen im-

mer noch das 1% Resthirn aufhält, der 

wird mit dem Schriftzug „2.500 Euro 

vom Staat – geschenkt“ weich gekocht.

➔ Highlight: Mercedes „Mixed Tape“: 

Musik passend zum Beachcruising. 

➔ Fazit: Trotz etwas viel Flash-Anima-

tion und entsprechend langen War-

tezeiten: ziemlich cool.
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 www.audi.de

 Audi
➔ Zielgruppe: Jeder

➔ Inhalt: „Jeder Hintern fährt 'nen Audi 

Sport“ (Die Prinzen). Der Text bezog 

sich vermutlich nicht auf den R8 5.2. 

FSI quattro für gut abgefederte 

142.400 Euro. Den fährt nicht jeder. 

Aber fast jeder hätte gerne einen. Laut 

ADAC ist Audi noch vor Mercedes 

und BMW die beliebteste Automarke. 

Ein Preisbarometer hilft bei der Aus-

wahl des passenden Modells. Multi-

media erlaubt die Probefahrt zum 

Strand. Konfigurator, Händlersuche 

und Audi-TV runden den Auftritt ab. 

➔ Gestaltung: Layout und Navigation 

machen einen ungefähr so nervös wie 

rückwärts zwischen zwei Porsche ein-

parken. Das sieht alles sehr schön aus, 

doch man verliert viel zu schnell den 

Überblick. Ständig öffnen sich neue 

Fenster, tun sich neue Menüs, beson-

dere Extraseiten, hyperspezielle Multi-

mediaelemente auf, droht der Com-

puterabsturz. Wer per UMTS-Stick 

unterwegs ist, kann die Ladezeiten be-

quem nutzen, um sich ein Klopapier-

rollenschutzhäubchen zu häkeln.   

➔ Highlight: Virtuelle Fahrt mit dem A4 

von Miami nach Key West (Audi-TV).

➔ Fazit: Schön und gut, aber nahezu 

unnavigierbar.
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 www.bmw.de

 BMW
➔ Zielgruppe: Jeder

➔ Inhalt: “Can I ride with you in your 

BM double U?” (Oasis). Wer gerne 

diesen Anmachspruch hört, kann auf 

bmw.de zwischen 40 Modellen wäh-

len. Besonders gut eignet sich das 

„Offen-für-Leidenschaft“-M6-Cabrio. 

Der M-Visualizer unterstützt bei der 

Wahl von Farbe und Felgen. Sepang-

bronze, Doppelspeiche, Lenkradhei-

zung, Edelholzausführung, Internet, 

Fernsehen – wer braucht da eigentlich 

noch ein Zuhause?  Neben Konfigura-

tor, BMW-TV und der Händlersuche 

gibt es auch einen Shop mit Taschen, 

Hüten und Kinderspielzeug.  

➔ Gestaltung: Das vorab: Es bleibt kei-

ne Zeit zum Toilettenrollenschutz-

häubchenhäkeln. Der Besucher glei-

tet zügig durch die Rubriken und 

kann sich entspannt die schmucken 

Modelle genauer anschauen. Die Fo-

tos sprechen eine eigene Sprache. 

Kein Multimediaschnickschnack lenkt 

ab, viel Weißraum befreit das Auge. 

➔ Highlight: Die BMW-Bikes (Fahren 

mit Adrenalin, nicht mit Benzin). 

➔ Fazit: Die Layouter lassen selbstbe-

wusst die Modelle für sich sprechen 

und schaffen gleichzeitig Raum für 

gut geordnete Informationen.
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